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 ‘Ο κινηματογράφος ως εργαλείο διαμόρφωσης καταναλωτικής-τουριστικής 
συνείδησης και μέσο ανάπτυξης της εικόνας και του branding ενός 
προορισμού: Η Νέα Υόρκη στις ταινίες του Martin Scorsese.’ 
 
Περίληψη 
Τις τελευταίες δεκαετίες, πόλεις, περιοχές και ολόκληρες χώρες αντιμετωπίζουν τις συνέπειες 
της πολιτιστικής και οικονομικής παγκοσμιοποίησης, μεταξύ των οποίων είναι ο αυξανόμενος 
χωρικός ανταγωνισμός. Το ενδιαφέρον του πολεοδομικού σχεδιασμού μονοπωλείται πλέον από 
τον ανταγωνισμό μεταξύ πόλεων, στρέφοντας τους πολεοδόμους στη χρήση εργαλείων  όπως  ο 
κινηματογράφος, για την ανάδειξη των δυνατών τους σημείων. Η διαμόρφωση καταναλωτικής-
τουριστικής συνείδησης και η ανάπτυξη της εικόνας και του branding ενός προορισμού, 
παρατηρείται ότι επιτυγχάνονται μέσω του κινηματογράφου και της σημαντικής επιρροής του 
στους θεατές. Η έβδομη τέχνη διαμορφώνει την εικονογραφία, τις κυρίαρχες αναπαραστάσεις 
και τα στερεότυπα που αφορούν και καθορίζουν τη μορφή των πόλεων.  
 Με εργαλείο την κριτική θεώρηση δύο ταινιών του αμερικανού σκηνοθέτη, Martin Scorsese 
και σε συνδυασμό με τη σχετική βιβλιογραφία, στοχεύεται η κατανόηση τόσο της 
νεοϋορκέζικης κοινωνίας όσο και του χώρου της παγκόσμιας πρωτεύουσας που την εμπεριέχει, 
αλλά και το κατά πόσο συνεισέφερε ο κινηματογράφος του Scorsese  της δεκαετίας του 70’ και 
του 80’ στη διαμόρφωση της εικόνας της Νέας Υόρκης.   Η μελέτη της κοινωνίας και του 
χώρου άλλωστε,  αποτελούν τους βασικότερους πυλώνες στους οποίους αναπτύσσεται ο 
Στρατηγικός Σχεδιασμός. 
 
Λέξεις κλειδιά:  Σχεδιασμός και ανάπτυξη τουρισμού, branding τόπου, κινηματογράφος, Νέα 
Υόρκη, Martin Scorsese. 
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‘The cinema as tool for the development of tourism consumer behaviour and 
means for the promotion of a destination’s image and branding: New York 
in the films of Martin Scorsese.’ 
Abstract 
In recent decades, cities, regions and entire countries are facing the consequences of cultural and 
economic globalization. Among them is the growing of spatial competition. Competition 
between cities monopolizes the interests of urban planning, turning planners to use tools such as 
the cinema, to highlight their strengths. Tourism destination choice’s formation and destination 
imaging and branding development, it is observed, that can be achieved through the films and 
their significant influence on viewers.  
The Seventh Art moulds the iconography, the dominant representations and the stereotypes 
which determine the form of cities. With use of two films’ by American director Martin 
Scorsese critical view, as a tool and also in conjunction with literature review, it will be aimed 
to understand New York’s society, as well as the contribution of Scorsese’s ‘70s and ‘80s 
movies to the formation of New York image.     
Society and place study, moreover, are the main pillars of strategic planning development.  
 
Key words: tourism planning and development, place branding, cinema, New York, Martin 
Scorsese 
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Εισαγωγή 
Τις τελευταίες δεκαετίες, πόλεις, περιοχές και ολόκληρες χώρες αντιμετωπίζουν τις 
συνέπειες της πολιτιστικής και οικονομικής παγκοσμιοποίησης, μεταξύ των οποίων 
είναι ο αυξανόμενος χωρικός ανταγωνισμός, ο οποίος εμφανίζεται σε διάφορα επίπεδα 
και εκδοχές των δραστηριοτήτων των περιοχών. Αποτέλεσμα αυτού, το ενδιαφέρον του 
πολεοδομικού σχεδιασμού να μονοπωλείται από τον ανταγωνισμό μεταξύ των πόλεων.  
Οι πολεοδόμοι, στην προσπάθειά τους να αναδείξουν τα δυνατά σημεία των πόλεων, με 
στόχο την καθιέρωσή τους στον παγκόσμιο χάρτη, στρέφονται στη χρήση εργαλείων 
όπως η εικόνα και, πιο συγκεκριμένα, ο κινηματογράφος. Η διαμόρφωση 
καταναλωτικής-τουριστικής συνείδησης και η ανάπτυξη της εικόνας και του branding 
ενός προορισμού, παρατηρείται ότι επιτυγχάνονται μέσω του κινηματογράφου και της 
σημαντικής επιρροής του στο κοινό. Η έβδομη τέχνη διαμορφώνει την εικονογραφία, 
τις κυρίαρχες αναπαραστάσεις και τα στερεότυπα που αφορούν, αλλά και κάποιες 
φορές, καθορίζουν τη μορφή των πόλεων.  
Αφορμή για την εκπόνηση της εργασίας στάθηκε η επιθυμία συγκερασμού της τέχνης 
του κινηματογράφου με την έννοια της ανάπτυξης και πιο συγκεκριμένα κατά πόσο 
αναπτύχθηκε τουριστικά η Νέα Υόρκη εξ αιτίας των ταινιών του Scorsese. Η πόλη της 
Νέας Υόρκης επιλέχθηκε, επειδή δεν είναι λίγοι αυτοί που τη χαρακτηρίζουν το 
μητροπολιτικό, οικονομικό και πολιτιστικό κέντρο του πλανήτη. Η Νέα Υόρκη, 
αποτελώντας έναν από τους πλέον πυκνοκατοικημένους αστικούς οικισμούς 
παγκοσμίως, ασκώντας σημαντική επίδραση στην οικονομία, την τεχνολογία, το 
εμπόριο, τα μέσα ενημέρωσης, τις τέχνες, την έρευνα, την εκπαίδευση, την ψυχαγωγία 
και τη μόδα του πλανήτη, δικαίως ονομάζεται παγκόσμια μητρόπολη- πρωτεύουσα του 
(δυτικού) κόσμου. Από κάποιους θεωρείται μία από τις πιο φωτογραφημένες πόλεις του 
κόσμου (Washington Post, 2015). Τα ονόματα στα πάρκα, τις γέφυρες, τους 
ουρανοξύστες  και τις πλατείες της, είναι γνωστά μέσα από τον κινηματογράφο, ακόμη 
και σε ανθρώπους που δεν την έχουν επισκεφθεί ποτέ. O Martin Scorsese, επιλέχθηκε 
ως ένας αναγνωρισμένος παγκόσμια σκηνοθέτης,  γέννημα-θρέμμα της πόλης αυτής, 
αλλά κυρίως επειδή στις ταινίες του η πόλη της Νέας Υόρκης τροφοδοτεί και ωθεί τους 
χαρακτήρες σε δράση, μέσω της επίτευξης των επιθυμιών τους, οι οποίες τους οδηγούν 
σε διαφορετικά μονοπάτια και απόψεις της ίδιας της πόλης. Στη φιλμογραφία του  
νεοϋορκέζου σκηνοθέτη η πόλη δεν αποτελεί απλά σκηνικό, αλλά έναν ζωντανό 
οργανισμό στο εσωτερικό  του οποίου εκτυλίσσεται η πλοκή και ξεδιπλώνονται οι 
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χαρακτήρες των ηρώων του. Ήρωες φτιαγμένοι με πρώτη ύλη τους υγρούς και 
σκοτεινούς δρόμους της Νέας Υόρκης, την παράνοια και τη ματαιοδοξία της 
μεγαλούπολης και των πολιτικών της αμερικανικής υπερδύναμης, τους γρήγορους 
ρυθμούς, την αποξένωση, τα αστραφτερά φώτα αλλά και την ανάγκη για φιλία, έρωτα, 
καλλιτεχνική δημιουργία και έκφραση. Η πόλη της Νέας Υόρκης παρουσιάζεται ως 
ένας ακόμη χαρακτήρας στις ταινίες του Scorsese, με αποτέλεσμα τη δημιουργία μιας 
«σκορτσεζικής» εικόνας της Νέας Υόρκης στον πιθανό επισκέπτη.  
Με εργαλείο την κριτική ανάλυση των ταινιών του αμερικανού σκηνοθέτη, με 
συνεντεύξεις του ίδιου σε διεθνή περιοδικά και σε συνδυασμό με τη σχετική 
βιβλιογραφία, στοχεύεται να γίνει κατανοητή τόσο η νεοϋορκέζικη κοινωνία όσο και ο  
χώρος της παγκόσμιας πρωτεύουσας που την εμπεριέχει. Η μελέτη της κοινωνίας και 
του χώρου άλλωστε,  αποτελούν τους βασικότερους πυλώνες στους οποίους 
αναπτύσσεται ο Στρατηγικός Σχεδιασμός.  
Στόχος της παρούσας εργασίας αποτελεί η ερμηνεία των εικόνων που εκπέμπει η πόλη 
της Νέας Υόρκης, ως βασικός κινηματογραφικός χαρακτήρας του Martin Scorsese, οι 
οποίες συμβάλλουν στην καλύτερη κατανόηση του αστικού τοπίου, των εικόνων και 
των αντιλήψεων της πόλης από τον σημερινό της  χρήστη (κάτοικο, τουρίστα, 
ταξιδιώτη, περαστικό, θεατή). 
Ο βασικός άξονας της παρούσας εργασίας είναι να λειτουργήσει πιλοτικά και 
επικουρικά σε μία δυνητική έρευνα πεδίου, η οποία θα μετρά την επιρροή της 
κινηματογραφικής εικόνας του Scorsese στη διαμόρφωση επιθυμίας επίσκεψης του 
προορισμού της Νέας Υόρκης. 
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1. ΣΥΓΧΡΟΝΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΟ BRANDING TOPOY 
Πόλεις, περιοχές και ολόκληρες χώρες αντιμετωπίζουν τις συνέπειες της πολιτιστικής 
και οικονομικής παγκοσμιοποίησης, μεταξύ των οποίων είναι ο αυξανόμενος χωρικός 
ανταγωνισμός, ο οποίος εμφανίζεται σε διάφορα επίπεδα και εκδοχές των 
δραστηριοτήτων των περιοχών. Ο έντονος ανταγωνισμός για τους πόρους, την 
μετατόπιση της επιχειρηματικής δραστηριότητας, τις ξένες επενδύσεις, τους επισκέπτες, 
ακόμη και για τους ίδιους τους κατοίκους μιας περιοχής, είναι εμφανής στον σύγχρονο 
κόσμο (Kotler κ α., 1999). Καθώς η κινητικότητα ανθρώπων, κεφαλαίων και 
επιχειρήσεων είναι πλέον ιδιαίτερα αυξημένη στην εποχή που διανύουμε, αποτελεί 
γεγονός ζωτικής σημασίας για τις περιοχές, όχι μόνο το να είναι σε θέση να παρέχουν 
ένα περιβάλλον ικανό να προσελκύσει νέα δραστηριότητα, αλλά –ίσως σημαντικότερο- 
να δημιουργήσει και να διατηρεί ένα αίσθημα ικανοποίησης των προαναφερθέντων 
παραγόντων για την περιοχή. Στην προσπάθειά τους να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις 
του ανταγωνισμού και για να προσελκύσουν τις επιθυμητές ομάδες-στόχους, οι φορείς 
διαχείρισης και διοίκησης περιοχών (place administrations), συναντούν έναν πολύτιμο 
σύμμαχο στη θεωρία του μάρκετινγκ. Οι περιοχές ακολουθούν ιδέες και εφαρμόζουν 
πρακτικές, που έχουν αναπτυχθεί από το μάρκετινγκ, προσαρμόζοντας τη γνώση στο 
δικό τους, ιδιαίτερο περιβάλλον ανάλογα με τα ξεχωριστά χαρακτηριστικά και ανάγκες 
της κάθε μιας (Rainisto, 2003; Barke, 1999). Η εφαρμογή τεχνικών μάρκετινγκ σε 
περιοχές προέρχεται από δύο διαφορετικές τάσεις. Η πρώτη έχει να κάνει με την 
ανάπτυξη νέων προσεγγίσεων μάρκετινγκ που σχετίζονται με μη κερδοσκοπικούς και 
μη επιχειρηματικούς οργανισμούς (Barke, 1999). Οι Asworth και Voogd (1990) 
αποδίδουν την ανάδειξη του place marketing στην ανάπτυξη τεχνικών μάρκετινγκ από 
τις μη κυβερνητικές οργανώσεις, στο κοινωνικό μάρκετινγκ (social marketing) και στη 
διαχείριση εικόνας (image marketing). Οι τρεις αυτοί τελευταίοι παράγοντες συνέβαλαν 
καθοριστικά στην απελευθέρωση της σκέψης του παραδοσιακού μάρκετινγκ από 
στόχους και πρακτικές συνδεδεμένες με το αρχικό πεδίο εφαρμογής της. Ιδιαίτερα το 
μάρκετινγκ εικόνας –σύμφωνα με τις αρχές του οποίου: η εικόνα μπορεί να διατίθεται 
αποτελεσματικά στην αγορά, ενώ το προϊόν στο οποίο αναφέρεται παραμένει αόριστο- 
έτυχε μεγάλης απήχησης από πολλούς φορείς αυτοδιοίκησης (Asworth & Voogd, 
1994). Η δεύτερη τάση αναδείχθηκε εξαιτίας της ‘αστικής κρίσης’ (urban crisis), ενός 
όρου που σηματοδοτεί το τέλος των παραδοσιακών μοντέλων αστικών οικονομιών και 
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επιτάσσει την ανάγκη για οικονομική αναδιάρθρωση και την αναζήτηση νέων ρόλων 
για τις πόλεις και νέους τρόπους διαχείρισης των προβλημάτων τους (Barke, 1999). 
Όπως αναφέρει και ο Hannigan (2003), στα τέλη της δεκαετίας 1980 και στις αρχές της 
δεκαετίας του 1990, προκλήθηκε δημοσιονομική κρίση σε πόλεις της Ευρώπης και της 
βορείου Αμερικής λόγω του τριπλού προβλήματος: της αποβιομηχανοποίησης αστικών 
περιοχών, της πτώσης των εσόδων της φορολογίας και της μείωση των δημοσίων 
δαπανών προς την τοπική αυτοδιοίκηση. Δεν ήταν μόνο τα εργοστάσια που έκλειναν, 
καταργώντας πολλές θέσεις εργασίας, αλλά ήταν κυρίως η επικρατούσα από τον 19ο 
αιώνα αστική βιομηχανική κουλτούρα, που σταδιακά μετά τη λήξη του Β’ Παγκόσμιου 
Πολέμου σταδιακά εξασθενούσε. Κατά το ίδιο χρονικό διάστημα ο δυτικός κόσμος 
έγινε μάρτυρας της επανεμφάνισης πολιτικών δομών και ιδεολογιών βασισμένων σε 
έννοιες όπως η ιδιωτικοποίηση και η απορρύθμιση (de-regulation), ενώ παράλληλα 
αναπτύχθηκε ένα νέο μοντέλο αστικού τρόπου ζωής, στα πλαίσια του οποίου οπτικές 
εικόνες και μύθοι συσκευάζονται και παρουσιάζονται (Goodwin, 1993). Αυτές οι 
δυνάμεις σε συνδυασμό, προκάλεσαν την εμφάνιση ενός νέου ‘επιχειρηματικού ύφους’ 
(Harvey, 1989) τοπικής οικονομικής ανάπτυξης, μέσα στο οποίο η προώθηση της 
εικόνας απέκτησε το προνόμιο του κεντρικού παράγοντα από σχεδιαστές και 
πολιτικούς (Hannigan, 2003). 
Η επιχειρηματικότητα των πόλεων (entrepreneurialism), ως έννοια, περιγράφει τη 
λειτουργία των πόλεων με έναν τρόπο πιο επιχειρηματικό, καθώς και τις πρακτικές που 
ακολουθούν οι δήμοι, οι οποίες κάποτε εφαρμόζονταν μόνο από επιχειρήσεις, όπως: η 
ανάληψη ρίσκων, η εφευρετικότητα, η προώθηση και το κίνητρο κέρδους (Hubbard & 
Hall, 1998). Φυσικό επακόλουθο αυτών των τάσεων ήταν η εστιασμένη, ολοκληρωμένη 
και στρατηγικά προσανατολισμένη εφαρμογή του place marketing. 
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1.1 ΜΟΡΦΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΠΟΥ: 
Η διεθνής βιβλιογραφία αναγνωρίζει ευρέως τη στροφή που έχει παρατηρηθεί προς το 
branding (Hauben κ.α., 2002, Rainisto, 2003, Trueman κ.α., 2004) καθώς και την 
πρακτική του εφαρμογή στο μάρκετινγκ τόπου (Kavaratzis, 2004). Τα κύρια σημεία 
ενδιαφέροντος για το place marketing είναι: η δημοτικότητα και η επιτυχία του 
branding προϊόντων, αλλά κυρίως η εμφάνιση του branding επιπέδου οργανισμών ή 
εταιρικό (corporate – level branding), που στην πραγματικότητα ανεξαρτητοποιεί το 
μάρκετινγκ από ένα φυσικό προϊόν. Το θέμα του branding τόπου είναι πράγματι 
πολύπλοκο και οι ακόλουθες τάσεις αντιπροσωπεύουν τις διάφορες πτυχές που επιφέρει 
αυτή η πολυπλοκότητα.  
1.2 BRANDING  ΤΟΠΟΥ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ: 
Η μορφή αυτή του branding τόπου, η οποία αναφέρεται ως ‘place of origin branding’ 
(Kotler & Gertner, 2002; Papadopoulos & Heslop, 2002) αποτελεί παράμετρο του 
μάρκετινγκ και έχει αναπτυχθεί αναφορικά προς τη χρήση του ονόματος του τόπου 
παραγωγής ενός προϊόντος με το συνδυασμό εικόνων, χαρακτηριστικών και πολλές 
φορές στερεοτύπων που σχετίζονται με τον τόπο. Η προώθηση ενός προϊόντος που 
παράγεται σε μια περιοχή από τους ανθρώπους που μένουν εκεί συνδέοντας το 
branding του προϊόντος και το branding του τόπου θεωρείται μια επιτυχημένη 
στρατηγική. Η στρατηγική αυτή δεν αφορά όμως κυρίως τον τόπο, αλλά συγκεκριμένα 
προϊόντα με ονομασία προέλευσης σε αυτόν τον τόπο και δύσκολα επίσης αποτελεί 
στρατηγική διαχείρισης τόπου (place management). 
1.3 BRANDING ΤΟΠΟΥ ΣΕ ΕΘΝΙΚΟ – ΚΡΑΤΙΚΟ ΕΠΙΠΕΔΟ: 
Αναφερόμενοι στο branding τόπου, ο λόγος έρχεται και στο είδος του branding που 
αφορά χωρικές εκτάσεις σε επίπεδο κράτους και αναφέρεται ως nation branding στη 
διεθνή βιβλιογραφία  (Anholt, 2002; Ham, 2001;  Gilmore, 2001). Η τάση αυτή 
αναπτύχθηκε από το μάρκετινγκ από ανθρώπους που ασχολήθηκαν με αυτό στην 
υπηρεσία κυβερνήσεων και κρατών. Κύκλοι συμβούλων μάρκετινγκ, οι οποίοι 
εργάζονται ως εθνικοί σύμβουλοι συνειδητοποίησαν τα πιθανά πλεονεκτήματα του 
branding μιας χώρας, αναπτύσσοντας γνώσεις και δεξιότητες για την εφαρμογή 
στρατηγικών branding. Συνήθως το ενδιαφέρον βρίσκεται στις ευεργετικές επιδράσεις 
του branding χώρας προς όφελος της τουριστικής ανάπτυξης και για την προσέλκυση 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
12 
 
ξένων επενδύσεων. Το θέμα του nation branding έχει λάβει διαστάσεις τέτοιες ώστε 
μερικοί μελετητές υποστηρίζουν πως ολόκληρη η εξωτερική πολιτική μιας χώρας θα 
πρέπει να θεωρείται ως μια εφαρμογή branding. Ένας αυξανόμενος αριθμός ερευνητών 
εξετάζει τις δυναμικές και τα πλεονεκτήματα κρατών που εφαρμόζουν αρχές του 
branding (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000; Endzina & Luneva, 2004; Gilmore, 
2001). 
1.4 BRANDING ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ: 
Αναφερόμενο ως ‘destination branding’, ίσως αποτελεί τη μορφή branding με τη 
μεγαλύτερη ανάπτυξη σε θεωρητικό επίπεδο και είναι επίσης το είδος του branding με 
την αμεσότερη σύνδεση με ό,τι έχει να κάνει με τον τουριστικό παράγοντα και την 
ενίσχυση της τουριστικής επισκεπτικής ροής προς έναν προορισμό (Morgan κ.α., 2002, 
Brent-Ritchie και Ritchie, 1998). Επίσης αυτή η τάση έχει προσφέρει αρκετά σε 
θεωρητικό επίπεδο στον τομέα του branding τόπου, ξεκινώντας από την 
αδιαμφισβήτητη παραδοχή ότι οι προορισμοί γίνονται επισκεπτοί λόγω των εικόνων 
που προωθούν ενώ το τελικό προϊόν της κατανάλωσης από τον επισκέπτη είναι η 
σύγκριση της προταξιδιωτικής εικόνας με την ίδια την πραγματικότητα του προορισμού 
(Hankinson, 2001 & 2004). Κεντρικό υπόβαθρο των αναλύσεων του προαναφερθέντα 
μελετητή αποτελεί η αντίληψη ότι δεν υπάρχει ακόμη σαφώς επιστημονικά 
διαμορφωμένο γενικό θεωρητικό πλαίσιο που να υποστηρίζει την ανάπτυξη branding 
τόπου, αλλά γίνεται χρήση της κλασικής θεωρητικής γνώσης που αφορά το branding 
προϊόντων (Hankinson, 2004). Ταυτόχρονα θέτει ένα δικό του επεξεργασμένο πλαίσιο 
για την κατανόηση των πόλεων ως ‘φίρμες’ (brands), ακόμη κι όταν πρόκειται για 
πόλεις που αποτελούν τουριστικούς προορισμούς. Οι Brent Ritchie και Ritchie (1998), 
αναγνωρίζουν ότι το brand ενός προορισμού έχει τη δυναμική να παίξει συντονιστικό 
ρόλο στο ευρύ φάσμα των προσπαθειών μια κοινότητας ή κοινωνίας για τοπική 
ανάπτυξη και τονίζουν την ανάγκη ευθυγράμμισης της πορείας και άλλων οργανισμών 
για την ενίσχυση του branding ενός προορισμού, ενώ αναφέρουν επίσης ότι το branding 
προορισμού είναι ένα μόλις μέρος του συνόλου των προσπαθειών για την ανάπτυξη 
branding τόπου.    
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1.5. BRANDING ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ/ ΨΥΧΑΓΩΓΙΑΣ: 
Υπό τον όρο ‘culture/ entertainment branding’ (Evans, 2003; Greenberg, 2003; 
Hannigan, 2004), αναφέρεται μια άλλη ενδιαφέρουσα και σταθερά αυξανόμενη μορφή 
branding. Με επιπτώσεις στο φυσικό, οικονομικό και μερικές φορές κοινωνικό 
περιβάλλον, το branding πολιτισμού και ψυχαγωγίας εφαρμόζεται εκτεταμένα από 
πόλεις σε ολόκληρο τον κόσμο. Η σημασία του culture/ entertainment branding έγκειται 
στο γεγονός της αυξανόμενης ανάπτυξης των κλάδων (industries) των πολιτισμού, 
ψυχαγωγίας και αναψυχής, εντός της σύγχρονης οικονομίας τόσο για τον τουρίστα και 
τον επισκέπτη, όσο και για τον τοπικό πληθυσμό. To branding πολιτισμού και 
ψυχαγωγίας πρέπει να είναι ενταγμένο στο σχεδιασμό μιας πόλης (Evans, 2003) 
αποτελώντας ένα εργαλείο της βιομηχανίας που βασίζεται στην εικόνα (image-based 
industry). Ο πολιτισμός και η ψυχαγωγία αποτελούν στοιχεία υψηλού προφίλ για μια 
πόλη και αυτό φαίνεται μέσα από την εικόνα των κτιρίων που αντιπροσωπεύουν τον 
πολιτισμό και την ψυχαγωγία. Η χρήση αυτών των κτιρίων ως ορόσημα για την πόλη 
ενισχύει την εικόνα της προς τα έξω και επιδρά θετικά στην αύξηση της ‘φήμης’ της. 
(Florida, 2002). Ιδιαίτερα μετά την 11η Σεπτεμβρίου, η συζήτηση έχει επικεντρωθεί και 
στις αρνητικές πλέον επιπτώσεις που συνδέονται με το branding μιας περιοχής. 
1.6 BRANDING ΠΟΛΗΣ: 
Μια ακόμη μορφή του branding τόπου, που εντοπίζεται σε άρθρα της διεθνούς 
βιβλιογραφίας είναι και το branding πόλης (city branding), στο πλαίσιο του 
επιστημονικού διαλόγου σχετικά με τη δυνατότητα της ανάπτυξης branding ως 
προσέγγιση ενσωμάτωσης, καθοδήγησης και εστίασης όσων αφορούν τη διαχείριση 
τόπου. Δανειζόμενο τεχνικές και ιδέες που αναπτύχθηκαν στα πλαίσια του γενικού 
branding και σε άμεση σύνδεση με το branding οργανισμών ή εταιρικό (corporate 
branding), το city branding αποτελεί αντικείμενο μελέτης αναφορικά με την 
καταλληλότητα του ως εργαλείο branding (Trueman κ.α., 2004), με την ανάπτυξη και 
διαχείριση επωνυμιών τόπων (Hankinson, 2001, Hankinson, 2004, Kavaratzis, 2004), 
καθώς και με την υιοθέτηση της ιδέας ότι η επωνυμία της πόλης και η εταιρική 
επωνυμία είναι έννοιες μη διαφοροποιημένες και της πεποίθησης ότι η πόλη πρέπει να 
αντιμετωπίζεται σαν εταιρία/οργανισμός αναφορικά με το branding της (Rainisto, 2003; 
Kavaratzis, 2004; Trueman κ.α., 2004). 
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Οι μέθοδοι του branding τόπου γίνονται επίσης εμφανείς στην πρακτική εφαρμογή του 
marketing τόπου. Σύμφωνα με τους Kavaratzis και Asworth (2005), υπάρχουν 
τουλάχιστον τρία διαφορετικά είδη branding τόπου, τα οποία μάλιστα συχνά 
συγχέονται στην αρθρογραφία, αλλά που στην πραγματικότητα πρόκειται για 
διαφορετικά εγχειρήματα, που υλοποιούνται από διαφορετικού τύπου παραγωγούς και 
με πολύ διαφορετικούς στόχους. Το πρώτο είδος είναι η ‘γεωγραφική ονοματολογία’ 
(geographical nomenclature), το δεύτερο είναι το συνδυαστικό branding τόπου – 
προϊόντος και το τρίτο είναι το branding ως διαχείριση τόπου. Η γεωγραφική 
ονοματολογία ή ονομασία αναφέρεται σε φυσικά προϊόντα τα οποία περιέχουν στο 
όνομα τους γεωγραφικά στοιχεία, αλλά χωρίς καμία περεταίρω προσπάθεια σύνδεσης 
των χαρακτηριστικών τους με τα χαρακτηριστικά του τόπου, πράγμα το οποίο σημαίνει 
ότι πρακτικά δεν επωφελούνται από την σχέση τόπου – προϊόντος μέσω του ονόματος. 
Αντίθετα, το συνδυαστικό branding τόπου και προϊόντος (product and place co- 
branding) έχει ως σκοπό να διαχειριστεί ένα φυσικό προϊόν συνδέοντάς το με έναν 
τόπο, του οποίου τα χαρακτηριστικά θα συνδράμουν θετικά στην εικόνα του προϊόντος. 
Το branding τόπου μπορεί επίσης να θεωρηθεί μια μορφή της διαχείρισης τόπου. Στο 
απλούστερο επίπεδό της η διαχείριση τόπου εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από την 
αλλαγή στον τρόπο αντίληψης μιας περιοχής από συγκεκριμένες κατηγορίες χρηστών. 
Για παράδειγμα, η αστική ανανέωση (urban renewal) περιλαμβάνει τη δημιουργία μιας 
ταυτότητας με δική της βιωματική αξία, πρωτότυπη και μη αντιγράψιμη. Αυτό αγγίζει 
θέματα όπως: οι δομές, ο προγραμματισμός, οι λειτουργίες, το είδος τω δράσεων και 
των δραστηριοτήτων που χαρακτηρίζουν την εικόνα μιας πόλης με αποτέλεσμα την 
αλλαγή της ‘χημείας’ όσων εμπλέκονται με την πόλη (Florian, 2002). Περιλαμβάνει τη 
δημιουργία ταυτότητας τόπου με αναγνωρισιμότητα και τη μετέπειτα χρήση αυτής της 
ταυτότητας για περαιτέρω επωφελείς διεργασίες, είτε για προσέλκυση οικονομικών 
επενδύσεων, είτε για την αλλαγή της συμπεριφοράς των χρηστών του τόπου, είτε τέλος, 
για τη δημιουργία ενός πολιτικού κεφαλαίου. Είναι σαφές λοιπόν, πως αυτό είναι κάτι 
παραπάνω από τη δημιουργία και προώθηση εικόνων ενός τόπου, ως μέρος της 
διαχείρισης τόπου και στα επόμενα κεφάλαια θα επιχειρήσουμε μια ευρύτερη 
προσέγγιση, με σκοπό την καλύτερη κατανόηση της εφαρμογής του branding τόπου.  
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2. ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΟΥ ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ ΚΑΙ ΤΗΣ ΨΥΧΑΓΩΓΙΑΣ ΣΤΟ BRANDING 
ΠΟΛΗΣ:  
Το branding πολιτισμού και ψυχαγωγίας προέρχεται από τη συγχώνευση τριών άλλων 
τάσεων. Η μια τάση είναι η διαχείριση τόπου. Λόγω της σημαντικής επιτυχίας και της 
αποτελεσματικότητας του branding προϊόντων στον εμπορικό τομέα και ιδίως λόγω της 
εμφάνισης και συνεχώς αυξανόμενης εφαρμογής του εταιρικού branding (corporate 
branding) – το οποίο είναι εννοιολογικά παρόμοιο με το branding πόλης- το branding 
υιοθετήθηκε εκτεταμένα από πόλεις. Ιδιαίτερα για το branding προορισμού, πρόκειται 
για μια προσπάθεια σε όλο τον κόσμο, τόσο σε πρακτικό, όσο και σε θεωρητικό 
επίπεδο, με τον όγκο των γνώσεων γύρω από το συγκεκριμένο αντικείμενο να 
αυξάνεται συνεχώς. Δύο είναι τα σημαντικά στοιχεία σύνδεσης του branding πόλης με 
τον πολιτισμό: η σημασία της εικόνας της πόλης και η δυνητική επιρροή της ακόμη και 
στην αλλαγή της ίδιας της πόλης και δεύτερον, η άμεση σχέση του brand της πόλης με 
την ταυτότητά της.  Από την άλλη πλευρά είναι και ο παράγοντας του τουρισμού και 
ιδιαίτερα οι σημαντικές επιπτώσεις του στην ανάπτυξη της οικονομίας. Το είδος του 
πολιτιστικού τουρισμού αυξάνεται συνεχώς, ενώ στις περισσότερες περιπτώσεις οι 
πολιτιστικοί τουριστικοί προορισμοί είναι πόλεις. Οι πόλεις επίσης είναι αυτές που 
έχουν τις περισσότερες ευκαιρίες και δυνατότητες να τονίσουν το πολιτιστικό ‘προϊόν, 
το οποίο εξάγουν, προκειμένου να προβληθούν οι ίδιες. Επίσης υψηλής αξίας 
τουριστικές μορφές εκτός από τον πολιτιστικό και ψυχαγωγικό, είναι και ο συνεδριακός 
και επιχειρηματικός τουρισμός, μορφές για τις οποίες τα αστικά κέντρα δείχνουν να 
διαθέτουν ισχυρά συγκριτικά πλεονεκτήματα. 
Σύμφωνα με μια άλλη προσέγγιση, αυτή των Lloyd και Clark (2001), υποστηρίζεται η 
ιδέα πως στην εποχή μας υπάρχουν τμήματα πληθυσμού της πόλης, τα οποία ενεργούν 
ως τουρίστες μέσα στην πόλη τους εκφράζοντας σαφείς απαιτήσεις για αναψυχή. 
Υπάρχει μια ισχυρή σχέση μεταξύ πολιτισμού και σχεδιασμού και πόλης, ενώ 
παράλληλα ο πολιτισμός διαδραματίζει σημαντικό ρόλο, καθώς οξύνει τη εικόνα της 
πόλης και αποτελεί όχημα για την προώθηση ενός τόπου (Kunzmann, 2004). Σύμφωνα 
επίσης με τον τελευταίο, το συστατικό της επιχείρησης της προώθησης πόλης είναι ο 
πολιτισμός με τη μορφή της αστικής ιστορίας και  αρχιτεκτονικής καθώς και με τη 
μορφή των πολιτιστικών εγκαταστάσεων και γεγονότων. Ο πολιτισμός επιπροσθέτως 
ενισχύει την ταυτότητα της πόλης, ιδιαίτερα σε ένα περιβάλλον παγκοσμιοποίησης 
όπου η τοπική ταυτότητα αλλοιώνεται και αποτελεί τη μοναδική περιουσία ενός τόπου 
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μαζί με τις ιδιαιτερότητες του φυσικού τοπίου. ‘Ο πολιτισμός και οι Τέχνες παραμένουν 
το τελευταίο προπύργιο της τοπικής ταυτότητας...’ (Kunzmann, 2004). 
Οι τρεις τάσεις, οι οποίες αναφέρθηκαν προηγουμένως, συγχωνεύονται στην έννοια της 
χρήσης του πολιτισμού και της ψυχαγωγίας στην προσπάθεια των πόλεων για branding. 
Πολλοί οργανισμοί τοπικής αυτοδιοίκησης καθώς και φορείς αστικής ανάπτυξης, σε 
ολόκληρο τον κόσμο, χρησιμοποιούν, ολοένα και περισσότερο, δραστηριότητες που 
σχετίζονται με τον πολιτισμό για επανα-ανάπτυξη (redevelopment) και αναδημιουργία 
(Zukin, 2004). Η συγκεκριμένη στρατηγική έχει χρησιμοποιηθεί για την προώθηση της 
αστικής ταυτότητας πόλεων, για το μάρκετινγκ σε παγκόσμιο επίπεδο πόλεων, όπως και 
για την ενίσχυση των οικονομιών πόλεων που πλήττονται από μεταβιομηχανική 
παρακμή. Η Zukin (2004) με βάση τις τρέχουσες τάσεις, προχωρά στην εκτίμηση ότι 
στο μέλλον ο πολιτισμός θα αποτελεί τον κύριο παράγοντα στους τομείς της ανάπλασης 
αστικού χώρου και παγκόσμιου branding πόλεων. Ο πολιτισμός αποτελεί τον μείζονα 
πόρο, από τον οποίον αντλούνται όλες οι θεματικές και τα αφηγήματα του ‘place 
marketing’, αφού συνδυάζει τα φυσικά στοιχεία με το στοιχείο της εμψύχωσης 
(Richards & Wilson, 2006). Πολλές πόλεις που διένυαν πτώση χρειάστηκε να 
δημιουργήσουν αφηγήματα, βασισμένα στον αστικό τους πολιτισμό και παράδοση, 
στοχεύοντας την ανάπλασή τους και τη μετάβασή τους σε μια πιο βιώσιμη οικονομία. 
Η δημιουργία τέτοιου είδους διηγημάτων – λόγου χάρη όπως η δημιουργία φορέων και 
οργανισμών με την επωνυμία της πόλης- χρησιμοποιήθηκε εκτεταμένα στην προώθηση 
πόλεων ως τουριστικών προορισμών.  
Οι Richards και Wilson, (2006) κατηγοριοποιούν αυτές τις στρατηγικές που 
υιοθετούνται από πόλεις και περιοχές με σκοπό να διακριθούν στον τομέα του 
τουρισμού και τις συνοψίζουν στη μελέτη τους σε κεφάλαια όπως: ‘δομές των εικόνων’ 
– δημιουργία αρχιτεκτονικών εικόνων για την προσέλκυση επισκεπτών, ‘μεγάλα 
γεγονότα’-  όπως είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες ή ο θεσμός της Πολιτιστικής 
Πρωτεύουσας, ‘Θεματολογική’ – δημιουργώντας ένα θέμα που θα αποτελεί τη βάση 
όλων των αφηγημάτων, ‘ανασκαφή της κληρονομιάς’ – χρησιμοποιώντας τους πόρους 
του παρελθόντος για την ανάπτυξη του τουρισμού. Η ευρέως αναγνωρισμένη, 
επιτυχημένη περίπτωση του Μουσείου Γκούγκενχαϊμ στο Μπιλμπάο, το οποίο ενέταξε 
δυναμικά την πόλη στον πολιτιστικό χάρτη της Ευρώπης, η αναγέννηση που 
πραγματοποιήθηκε στην πόλη της Βαρκελώνης μετά τους Ολυμπιακούς Αγώνες του 
1992, αποδεικνύουν τις θετικές επιδράσεις που δέχονται πόλεις και περιοχές που 
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εφαρμόζουν στρατηγικές branding βασισμένες στον πολιτισμό. Στην παραπάνω λίστα 
πρέπει να προστεθεί και η μετατροπή εγκαταλελειμμένων πρώην βιομηχανικών 
περιοχών σε χώρους ψυχαγωγίας και πολιτισμού, φαινόμενο το οποίο παρατηρείται σε 
όλες τις πρώην βιομηχανικές πόλεις της Ευρώπης και τη διοργάνωση όλων των ειδών 
των πολιτιστικών γεγονότων και φεστιβάλ –από το Φεστιβάλ του Εδιμβούργου μέχρι το 
μικρότερο γεγονός της μιας ημέρας. Αυτές οι ενέργειες και στρατηγικές δεν 
αποσκοπούν μόνο στο να τραβήξουν περισσότερους επισκέπτες στο χώρο και στο 
χρόνο του γεγονότος. Κύριος στόχος είναι το να δημιουργήσουν στο μυαλό του 
δυνητικού και του πραγματικού επισκέπτη συνειρμούς για τον πλούτο των 
πολιτιστικών στοιχείων της παράδοσης και την ποικιλία των προσφερόμενων μορφών 
αναψυχής και ψυχαγωγίας. Με άλλα λόγια, να δημιουργήσουν ένα brand πόλης 
βασισμένο στον πολιτισμό και την ψυχαγωγία. Η δύναμη του branding έγκειται στο 
γεγονός ότι μπορεί πράγματι να δημιουργήσει τόσο ισχυρούς συνειρμούς, ώστε να 
αποδίδεται, σχεδόν στα πάντα που λαμβάνουν χώρα στην πόλη, μια συμβολική αξία, 
παράλληλα με την λειτουργική τους αξία. Το branding είναι αποδέκτης της ενέργειας 
της ‘συμβολικής οικονομίας’ (symbolic economy), των μέσων μαζικής ενημέρωσης, 
της μόδας, και της βιομηχανίας της οικονομίας. Όπως ισχυρίζεται η Zukin (2004), ‘ το 
branding είναι η πολιτιστική στρατηγική μιας επιχειρηματικής πόλης’. Όπως και άλλες 
πολιτιστικές στρατηγικές, το branding  προσπαθεί να επανασυνθέσει μια συλλογική 
ταυτότητα, η οποία έχει θρυμματιστεί από τις δομικές αλλαγές του τελευταίου μισού 
του εικοστού αιώνα. Οι Lloyd και Clark (2001) αποδίδουν στην πόλη τον 
χαρακτηρισμό ‘μηχανή ψυχαγωγίας’, αφού με το πέρασμα του χρόνου οι πόλεις 
αυξάνουν τους χώρους που σχετίζονται με πολιτισμό και ταυτόχρονα τους ανάγουν σε 
χώρους με λειτουργική αξία για την πόλη.  
Προσπαθώντας να φέρουμε το θέμα του branding πόλης βασισμένο στον πολιτισμό σε 
ένα πιο πρακτικό επίπεδο, αξίζει να αναφερθούμε στα στοιχεία του συγκεκριμένου 
είδους branding. Το branding είναι μια έννοια του αναπτύχθηκε και χρησιμοποιήθηκε 
στο μάρκετινγκ, επομένως κυρίαρχο στοιχείο παραμένει ο καταναλωτής ή επισκέπτης 
του τόπου. Είναι σημαντικό επίσης να διερευνηθεί πιο χαρακτηριστικό της πόλης είναι 
αυτό το οποίο εκτιμούν περισσότερο οι επισκέπτες και όσοι εμπλέκονται στην πόλη, 
ειδικά μάλιστα σε πόλεις που θεωρούνται κέντρα πολιτισμού και ψυχαγωγίας. 
Αναμφισβήτητα η θεώρηση της πόλης ως εμπορική επωνυμία (brand) που προκαλεί 
σχέσεις με τον πολιτισμό και την ψυχαγωγία, σημαίνει ότι επιλέγονται ως ομάδες- 
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στόχοι άνθρωποι, οι οποίοι αξιολογούν υψηλά αυτού του είδους τις σχέσεις. Κατά τον 
Florida (2002), αυτό το κοινό των ανθρώπων αναζητά υψηλής ποιότητας ανέσεις και 
εμπειρίες ανακαλύπτοντας τις ιδιαιτερότητες της τοπικής κοινότητας. Οι επενδύσεις 
κυρίως στην κατασκευή μεγάλων έργων υποδομής (αυτοκινητόδρομοι κ.α.), αθλητικών 
σταδίων και μεγάλων εμπορικών συγκροτημάτων λειτουργούν αφενός ως προϋπόθεση 
των υψηλής ποιότητας ανέσεων, αφετέρου πολλές φορές απορροφούν εξολοκλήρου τον 
προϋπολογισμό των δαπανών.  
2.1 ΤΑ ΣΤΑΔΙΑ ΤΗΣ ΑΛΥΣΙΔΑΣ ΤΗΣ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗΣ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ: 
Προκειμένου να είναι εφικτό για τις πόλεις να επωφεληθούν από τους πολιτιστικούς 
τους πόρους και να γίνουν ελκυστικές σε δημιουργικούς ανθρώπους τόσο ως 
κατοίκους, όσο και ως επισκέπτες, είναι απαραίτητο να δημιουργηθούν οι αναγκαίες 
υποδομές. Ο Evans (2003) παρέχει μια πολύτιμη και διορατική ανάλυση όσων αφορούν 
την ‘αλυσίδα πολιτιστικής παραγωγής’. Αυτόν τον όρο χρησιμοποιεί για να περιγράψει 
την δραστηριότητα και το προϊόν της πολιτιστικής βιομηχανίας. Ταυτόχρονα διαχωρίζει 
πέντε αλληλένδετα στάδια, πολύ σημαντικά στην παραγωγή και διανομή του αστικού 
πολιτιστικού προϊόντος: 
 Προηγείται η γέννηση των ιδεών, η κατοχύρωση των πνευματικών 
δικαιωμάτων, η δημιουργικότητα και η εκπαίδευση. Αυτό το στάδιο 
καταδεικνύει την ικανότητα της πόλης για παραγωγή ιδεών, ευρεσιτεχνιών, 
σημάτων κατατεθέντων κ.α. , ενώ την ίδια στιγμή μετρά το επίπεδο 
δημιουργικότητας των κατοίκων και τη κατάρτισή τους, παράγοντες που 
θεωρούνται αναπτυξιακοί πόροι. 
 Στη συνέχεια έρχεται η διαδικασία του περάσματος από τις ιδέες την παραγωγή 
και τη μετατροπή της δημιουργικής ικανότητας σε παραγωγική διαδικασία. Εδώ 
σημαντικό ρόλο παίζει η ποιότητα ενός συνόλου εμπλεκομένων ειδικοτήτων 
όπως: μάνατζερ, παραγωγοί, εκδότες, διευθυντές, προμηθευτές, κατασκευαστές, 
σχεδιαστές, ειδικότητες της τεχνολογίας, κινηματογράφου, δημιουργοί ιδεών, 
επιχειρηματίες και πάρα πολλοί άλλοι ακόμη. 
 Κυκλοφορία, διανομή, χονδρική πώληση, εμπορία, πληροφόρηση. Αφορά την 
ποιότητα των διανομέων, χονδρεμπόρων, πρακτόρων, αναδόχων, διαφημιστών, 
μεσιτών, διαμεσολαβητών και γενικότερα όλων των εμπλεκομένων στη διανομή 
και επαναληψιμότητα πώλησης του ‘πολιτιστικού προϊόντος’. 
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 Παροχή: χώροι, καταστήματα, τηλεόραση, κινηματογράφος. Αυτά είναι μερικά 
μόνο τμήματα του μηχανισμού που επιτρέπει την κατανάλωση του πολιτιστικού 
προϊόντος και των υπηρεσιών του. Συνεπάγεται στην ύπαρξη πολιτιστικών 
υποδομών: θέατρα, κινηματογράφοι, περιοδικά, καταστήματα πολιτιστικού 
περιεχομένου και μουσεία. Επίσης πρόσβαση στην κατανάλωση του 
πολιτιστικού προϊόντος ηλεκτρονικά και ψηφιακά σε συνδυασμό με τις 
παραδοσιακές μορφές διανομής. 
 Κοινό: το οποίο καταναλώνει το πολιτιστικό αγαθό κοιτάζοντας, ακούγοντας 
και έχοντας πρόσβαση σε αυτό. Το θέμα είναι η διεύρυνση του φάσματος των 
κοινωνικών και δημογραφικών ομάδων που συγκροτούν την αγορά του 
εξωτερικού. Με το τελευταίο αυτό στάδιο σχετίζονται έννοιες όπως η 
τιμολόγηση, η προσβασιμότητα, η αγορά, οι συγκοινωνίες – επικοινωνίες και η 
ασφάλεια (Evans, 2003).  
2.2 ΤΥΠΟΙ ΕΙΚΟΝΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΟΡΙΣΜΩΝ: 
Η εικόνα που σχηματίζεται από την κινηματογραφική βιομηχανία συχνά 
αντιπροσωπεύει μια προστιθέμενη αξία για ορισμένους προορισμούς, επειδή λειτουργεί 
ως ένα πραγματικό εργαλείο για την προώθηση τους σε διεθνές επίπεδο και ως 
παράγοντας που προκαλεί ταξιδιωτική δραστηριότητα (Rodríguez κ.α., 2011). Οι 
εικόνες και οι αναπαραστάσεις των τουριστικών προορισμών, όπως αυτές 
διαμορφώθηκαν μέσα από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης –κινηματογράφος, τηλεόραση, 
λογοτεχνία- παίζουν έναν πραγματικά σημαντικό ρόλο στην επιρροή της διαδικασίας 
επιλογής προορισμού διακοπών. Τα συγκεκριμένα μέσα ασκούν μεγάλη επιρροή στην 
προβολή – προώθηση, επιβεβαίωση και ενίσχυση των εικόνων, των ιδεών και της 
ταυτότητας του προορισμού. Με άλλα λόγια, ο τρόπος με το οποίο αντιπροσωπεύονται 
προορισμοί σε κινηματογραφικές ταινίες και τηλεοπτικές σειρές, είναι ικανός να 
επηρεάσει σε πολύ μεγάλο βαθμό τη διανομή τόσο της εικόνας, όσο και του οράματος 
της περιοχής – προορισμού.  
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2.3 ΟΡΓΑΝΙΚΗ, ΠΡΟΚΑΛΟΥΜΕΝΗ ΚΑΙ ΣΥΝΘΕΤΗ ΕΙΚΟΝΑ ΕΝΟΣ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ: 
Ένα σημαντικό τμήμα της διεθνούς βιβλιογραφίας συμφωνεί ότι υπάρχουν δύο είδη 
τουριστικής εικόνας: η οργανική εικόνα και η προκαλούμενη εικόνα – organic and 
induced image- (Gunn, 1972; Ashworth & Goodall, 1988; Bordas & Rubio, 1993; 
Cooper et al, 1997; Telisman-Kosuta, 1994; Seaton & Benett, 1996; Waitt, 1996). 
Αναλυτικότερα, η οργανική είναι η εικόνα που σχηματίζεται από πηγές πληροφοριών 
που δεν επιδιώκουν σκόπιμα να προωθήσουν τον προορισμό. Η οργανική εικόνα 
περιλαμβάνει πληροφορίες που διαδίδονται με τη ‘γλώσσα του στόματος’ (word of 
mouth communication), πληροφορίες που μεταδίδονται από τα μέσα μαζικής 
ενημέρωσης και πληροφορίες που παρέχονται από το εκπαιδευτικό σύστημα. Αντίθετα, 
η προκαλούμενη εικόνα αποτελεί αποτέλεσμα σκόπιμων προσπαθειών επικοινωνίας, 
από την πλευρά των τουριστικών φορέων –δημόσιων ή ιδιωτικών- προκειμένου να 
διαφημίσουν τον προορισμό και να παρακινήσουν τον δυνητικό τουρίστα να τον 
επισκεφτεί.  
Σύμφωνα με μια μερίδα άλλων επιστημονικών μελετών, προστίθεται και ένα τρίτο 
είδος της τουριστικής εικόνας στα δύο προαναφερθέντα: η σύνθετη εικόνα –complex 
image- (Echtner & Ritchie, 1991; Fakeye & Crompton, 1991).  Αυτή η εικόνα είναι το 
αποτέλεσμα της πραγματικής επίσκεψης στον προορισμό και συνοδεύεται από 
περισσότερες και πιο λεπτομερείς πληροφορίες, που αντλούνται από τον τουρίστα ή 
επισκέπτη μόνο με αυτοψία. Επιπλέον, στην πραγματικότητα, είναι αδύνατον να 
απομονωθεί η επίδραση διαφορετικών πηγών πληροφοριών στη διαμόρφωση της 
παγκόσμιας εικόνας (Sánchez & Sanz, 2003). Επιπροσθέτως, η συνολική επίδραση 
όλων των παραγόντων δεν είναι ισοδύναμη με το άθροισμα των επιμέρους 
αποτελεσμάτων, λόγω των αλληλεπιδράσεων που προκύπτουν μεταξύ τους.  
Συγγραφείς όπως οι Alhemoud & Armstrong (1996), Bordas & Rubio (1993), Fakeye & 
Crompton (1991), η Gartner (1996), και Gunn (1988) θεωρούν ότι ο σχηματισμός της 
συνολικής εικόνας συνίσταται σε μια μετεξέλιξη της οργανικής εικόνας στην 
προκαλούμενη (επαγόμενη) εικόνα και, τέλος, στη σύνθετη. Η διάκριση οργανικής και 
προκαλούμενης εικόνας αφορά σχεδόν αποκλειστικά τους τουριστικούς προορισμούς, 
καθώς μαζί με τα υπόλοιπα προϊόντα των διαφημιστικών μηνυμάτων αποτελούν τη 
βασική πηγή πληροφοριών (Gunn, 1988). Οι Fakeye και Crompton (1991) θεωρούν ότι 
οι τουρίστες σε έναν πρώτο βαθμό αναπτύσσουν οργανικές εικόνες για διάφορους 
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πιθανούς προορισμούς, ως αποτέλεσμα του γεγονότος ότι αποτελούν δέκτες των 
μηνυμάτων των μέσων μαζικής επικοινωνίας καθώς και μέσω της διαπροσωπικής 
επικοινωνίας με φίλους κ.α. Όταν το άτομο αισθανθεί την επιθυμία να πάει διακοπές, 
συνήθως επιχειρεί ενεργή αναζήτηση πληροφοριών. Η αναζήτηση αυτή θα καλύπτει 
τόσο πηγές μη-προωθητικών μηνυμάτων, όσο και  μηνύματα προερχόμενα από την 
τουριστική βιομηχανία, με αποτέλεσμα την προκαλούμενη εικόνα, η οποία είναι πιο 
ακριβής από την οργανική. Στη διαμόρφωση της συνολικής εικόνας, που σχηματίζει ο 
τουρίστας για έναν προορισμό, συμβάλλει σε διαφορετικό βαθμό και η οργανική και η 
προκαλούμενη εικόνα. Ο βαθμός συμβολής εξαρτάται από το βαθμό των πληροφοριών 
από οργανικές εικόνες και το βαθμό πληροφοριών από προκαλούμενες.  
Οι Bordas και Rubio (1993), ωστόσο, επισημαίνουν ότι η οργανική εικόνα έχει 
μεγαλύτερη επιρροή στη διαμόρφωση της τελικής εικόνας. Όταν ο τουρίστας 
επισκεφτεί τον προορισμό που είχε προγραμματίσει, η τελική εικόνα που σχηματίζει για 
αυτόν τροποποιείται και βελτιώνεται σε σχέση με την εικόνα που είχε σχηματίσει κατά 
τη διάρκεια πριν την πραγματοποίηση του ταξιδιού και που αποτελούσε φυσικά προϊόν 
αποκλειστικά προερχόμενο από προωθητικές και μη προωθητικές πηγές πληροφοριών. 
Η νέα αυτή τελική εικόνα χαρακτηρίζεται ως πιο σύνθετη και πιο ακριβής, καθώς ο 
τουρίστας λαμβάνει πλέον πληροφορίες αυτοψίας κατευθείαν από την πρωταρχική 
πηγή πληροφοριών, δηλαδή τον ίδιο τον προορισμό. Οι Sánchez & Sanz, (2003) 
σχηματοποιούν όλα τα παραπάνω στον πίνακα που ακολουθεί: 
Πίνακας 1: Διαδικασία διαμόρφωσης εικόνας ενός προορισμού: 
  πηγή:   Sánchez & Sanz (2003) 
Στην πραγματικότητα, δεν είναι δυνατό να οριστεί με σαφήνεια που αρχίζει και που 
τελειώνει η επιρροή κάθε παράγοντα (οργανικού ή προκαλούμενου) στη διαμόρφωση 
οργανική εικόνα 
προκαλούμενη εικόνα 
πληροφορίες παθητικού δέκτη 
(έκθεση σε ΜΜΕ, ιδιωτικές 
συζητήσεις κ.α.) 
ενεργή αναζήτηση πληροφοριών 
(διαφημιστικές και μη διαφημιστικές 
πηγές) 
αυτοψία: επίσκεψη στον προορισμό σύνθετη εικόνα 
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της τελικής εικόνας. Για παράδειγμα ένα διαφημιστικό μήνυμα μπορεί να λειτουργήσει 
ως επιρροή στην απόφαση ενός ατόμου να επισκεφτεί έναν προορισμό ακόμη και αν το 
άτομο δεν είχε ποτέ πιο πριν αυτή την επιθυμία. Αυτό το ερέθισμα θα γεννήσει την 
ανάγκη στο άτομο για να αποκτήσει περισσότερες οργανικές πληροφορίες για τον 
προορισμό, που θα επιβεβαιώνουν το αρχικό ερέθισμα και αργότερα την ανάγκη για 
προκαλούμενες πληροφορίες. Άρα ο σχηματισμός της εικόνας ενός προορισμού 
παράγεται ως συνέπεια της εσωτερικής επεξεργασίας όλων των πληροφοριών σε σχέση 
με τον προορισμό. Κάθε νέο δεδομένο που προστίθεται σε αυτό το σύνολο των 
πληροφοριών τροποποιεί την εικόνα.  
Οι πηγές πληροφόρησης που ασκούν μεγάλη επιρροή στη διαμόρφωση εικόνας για 
έναν προορισμό κατατάσσονται σε τρεις ομάδες (Gartner & Shen, 1992; Alhemoud & 
Armstrong, 1996): 
i. Προκαλούμενοι παράγοντές (induced agents). Πόροι οι οποίοι βρίσκονται υπό 
τον άμεσο έλεγχο τουριστικών οργανισμών με αντικειμενικό σκοπό την 
προσέλκυση δυνητικών τουριστών στον προορισμό. 
ii. Οργανικοί παράγοντες (organic agents). Σε αυτή την περίπτωση η πηγή της 
πληροφορίας είναι η εμπειρία από φίλους ή συγγενείς. Το επίπεδο αξιοπιστίας 
εδώ είναι αρκετά υψηλό ακόμη και αν το επίπεδο διείσδυσης (penetration) είναι 
χαμηλό (Gartner & Shen, 1992). Οι οργανικοί παράγοντες είναι αυτοί που 
επηρεάζουν περισσότερο τους ανθρώπους τη στιγμή που επιλέγουν προορισμό 
διακοπών. Οι τουριστικοί οργανισμοί δεν είναι εφικτό να ασκήσουν έλεγχο σε 
αυτού του είδους τις πληροφορίες –που μεταδίδονται από στόμα σε στόμα- 
αλλά μπορούν να επηρεάσουν τον τουρίστα, παρέχοντας του μια ικανοποιητική 
εμπειρία.  
iii. Ανεξάρτητοι παράγοντες: συνήθως πρόκειται για πληροφορίες που 
αναμεταδίδονται από τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, πληροφορίες που έχουν 
αποκτηθεί από την εκπαίδευση, βιβλία κ.α. Τα μηνύματα που εκπέμπονται από 
τα ΜΜΕ μπορούν να έχουν υψηλό δείκτη αξιοπιστίας και διείσδυσης στην 
αγορά (market penetration) και αποτελούν τα μοναδικά στοιχεία τα οποία είναι 
ικανά να αλλάξουν την εικόνα ενός προορισμού μέσα σε πολύ σύντομο χρονικό 
διάστημα (Gartner & Shen, 1992). Παρόλο που οι τουριστικοί φορείς δεν 
ασκούν άμεσο έλεγχο πάνω τους, προσπαθούν να τα επηρεάσουν μέσω 
δημοσίων σχέσεων.  
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2.4 ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΕΙΚΟΝΑΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΜΕΣΩ ΤΟΥ 
ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΥ: 
Έρευνα του Mercille (2005) σχετική με τις επιπτώσεις στη διαμόρφωση της εικόνας 
ενός προορισμού από τα μέσα μαζικής επικοινωνίας, με μελέτη περίπτωσης το Θιβέτ, 
έδειξε ότι οι παράγοντες που λειτούργησαν καταλυτικά στην επιλογή του Θιβέτ ως 
προορισμού διακοπών για τους τουρίστες ήταν: η κινηματογραφική ταινία Επτά χρόνια 
στο Θιβέτ (Seven Years in Tibet), του 1997 με τον Brad Pitt στον πρωταγωνιστικό 
ρόλο, με ποσοστό 43% (σε δείγμα 397 τουριστών). Η ίδια έρευνα έδειξε επίσης ότι στη 
δεύτερη θέση των παραγόντων διαμόρφωσης επιθυμίας για διακοπές στο Θιβέτ ήταν ο 
τουριστικός οδηγός (guidebook) του Lonely Planet με ποσοστό 27%, η 
κινηματογραφική ταινία του Martin Scorsese Kundum (1997) με 11%, το περιοδικό 
National Geographic με 10%, με 6% το βιβλίο Επτά χρόνια στο Θιβέτ –στο οποίο 
βασίστηκε και η ομώνυμη ταινία- και άλλοι παράγοντες 3%.  Η οπτική λοιπόν γλώσσα 
επικοινωνίας των κινηματογραφικών ταινιών λειτουργεί ως κύριο όχημα μετάδοσης 
αλλά και δημιουργίας εικόνων τόπων στην περίπτωση της έλλειψης προηγούμενης 
προσωπικής εμπειρίας από την πλευρά του ατόμου. Παρά το γεγονός ότι ο 
κινηματογράφος φαίνεται να διαμορφώνει την επισκεψιμότητα ενός τόπου, μέσω της 
εικόνας που προωθεί, λίγες εμπειρικές έρευνες έχουν διεξαχθεί αναφορικά με το πώς 
επηρεάζει την επιλογή ενός προορισμού για διακοπές (Kim & Richardson, 2003). 
 Οι Goodall & Ashworth (1990), υποστηρίζουν επίσης ότι η εικόνα των τουριστικών 
προορισμών περισσότερο συχνά αποτελεί δημιουργία της έκθεσης των τουριστικών 
πόρων στα μέσα επικοινωνίας, παρά η δημιουργία των προωθητικών ενεργειών της 
τουριστικής βιομηχανίας. Μια μεγάλου μήκους κινηματογραφική ταινία 
προσλαμβάνεται από εκατομμύρια ανθρώπους και διαθέτει τη δύναμη να καθορίσει, 
εξυμνήσει, υποβαθμίσει ή ακόμη και να καταστρέψει την εικόνα ενός τόπου. Αρκετές 
περιοχές που αντιμετωπίζουν πρόβλημα κακής ή ανεπαρκούς φήμης αναθέτουν σε 
κινηματογραφικές παραγωγές την αναμόρφωση της εικόνας τους (Kotler κ.α., 2007). Οι 
συγκεκριμένοι συγγραφείς (Kotler κ.α., 2007) συνιστούν σε περιπτώσεις χωρών της 
λατινικής Αμερικής και της Καραϊβικής την οικονομική υποστήριξη σκηνοθετών όπως 
ο Iñárritu, προκειμένου να διασφαλίσουν το γεγονός ότι οι περιοχές τους θα 
αποτυπωθούν σωστά και με ακρίβεια στον κινηματογραφικό κόσμο. Ο συγκεκριμένος 
δημιουργός, σκηνοθετώντας την ταινία blockbuster Amores Perros απεικόνισε την 
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Πόλη του Μεξικό ως μια σύνθετη κοσμοπολίτικη πρωτεύουσα που μάχεται τις πιέσεις 
της σύγχρονης κοινωνίας.  
Η αξιολόγηση των δεσμών του τουρισμού μιας περιοχής ως αποτέλεσμα της 
κινηματογραφικής αποτύπωσής της και της φήμης της (brand), αποτέλεσε αντικείμενο 
της μελέτης των O´Connor, Flanagan και Gilbert (2006). Σε αυτή τη μελέτη δίδεται 
ιδιαίτερη έμφαση στη συμβολή τηλεοπτικών σειρών και κινηματογραφικών ταινιών 
στην αύξηση της φήμης και στη βελτίωση της εικόνας περιοχών που αποτελούν 
τουριστικούς προορισμούς. Η υπόθεση εργασίας της μελέτης έγκειται στη σημασία του 
κινηματογράφου ως μέσου ανάπτυξης τουρισμού περιοχών, οι οποίοι επίσης μπορούν 
να ενισχυθούν επιπλέον μέσω του branding (O´Connor κ.α., 2006). 
Και για τον Iwashita (2006), οι αναπαραστάσεις και οι εικόνες των τουριστικών 
προορισμών οικοδομούνται από δημοφιλή μέσα μαζικής επικοινωνίας, όπως ο 
κινηματογράφος, η τηλεόραση και ο τύπος με σημαντικό ρόλο στο κομμάτι της 
διαμόρφωσης της επιλογής ενός τουριστικού προορισμού για διακοπές. Αυτά τα μέσα 
διαθέτουν τη δυνατότητα να επιβεβαιώσουν και να ενισχύσουν τις εικόνες, τις απόψεις 
και την ταυτότητα περιοχών, σε πολύ μεγάλο βαθμό. Ο ίδιος αρθρογράφος θεωρεί ότι 
τα ΜΜΕ κυριαρχούν στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων, παρέχοντάς τους μια 
τεράστια ποσότητα πληροφοριών, εικόνων και αναπαραστάσεων σε παγκόσμια 
κλίμακα. Τα ΜΜΕ βρίσκονται παντού, είναι προσβάσιμα και καταναλώνονται με 
σκοπό την ψυχαγωγία και τη διασκέδαση από τον παγκόσμιο πληθυσμό, ως πόρος 
ευχαρίστησης, ευτυχίας, ελπίδας και φαντασίας. Όσο ο τουρισμός θεωρείται ένα 
σύνολο αναπαραστάσεων, εικόνων, προσδοκιών, ονείρων και φαντασιών, τόσο τα μέσα 
επικοινωνίας επηρεάζουν τη διαμόρφωση της τελικής απόφασης για τη επιλογή του 
κατάλληλου προορισμού διακοπών. Παρέχουν μια βάση δεδομένων και μνήμης για τον 
τόπο που επιθυμεί να επισκεφτεί κάποιος. Ο τρόπος αποτύπωσης και αναπαράστασης 
των εικόνων ενός τόπου στον κινηματογράφο και την τηλεόραση συμβάλλει σημαντικά 
στη διάχυση της ιδιαίτερης εικόνας και του οράματος μιας περιοχής. Ο  Iwashita (2006) 
ασχολήθηκε με τον τρόπο που τρεις κινηματογραφικές ταινίες διαμορφώνουν την 
εικόνα Ηνωμένου Βασιλείου ως προορισμού στο μυαλό Ιαπώνων δυνητικών 
τουριστών. Οι ταινίες και σειρές αυτές είναι: Sherlock Holmes (1985-1995),  Ο Harry 
Potter και η Φιλοσοφική Λίθος (2001) και Notting Hill (1999). Οι ερωτηθέντες της 
έρευνας οι οποίοι είχαν δει τα συγκεκριμένα φιλμ, παρουσίαζαν μεγαλύτερο 
ενδιαφέρον για το Ηνωμένο Βασίλειο σαν προορισμό από αυτούς που δεν τα είχαν δει.   
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Επίσης είχαν διαμορφωμένη πιο λεπτομερή εικόνα του Ηνωμένου Βασιλείου ακόμη και 
αν δεν το είχαν επισκεφτεί. Επιπλέον ο  Iwashita (2006) κατέληξε στο συμπέρασμα ότι 
αυτές οι εικόνες – οι οποίες δημιουργήθηκαν στα άτομα από την τηλεόραση και τον 
κινηματογράφο- είναι μακροπρόθεσμες, σωρευτικές και βιώσιμες. 
Για δεκαετίες το Χόλυγουντ προωθούσε μια στερεότυπη εικόνα για του ανθρώπους της 
λατινικής Αμερικής. Τη δεκαετία του 1930 οι ηθοποιοί λατινοαμερικανικής προέλευσης 
θεωρούνταν δελεαστικά σεξουαλικά αντικείμενα (tempting sexual objects). Τη 
δεκαετία του ’40 οι Ηνωμένες Πολιτείες χαρακτηρίστηκαν από μια πολιτική ‘καλής 
γειτονίας’ για τις χώρες της Λατινικής Αμερικής, αποσκοπώντας στην στήριξη αυτών 
των χωρών προς τις ΗΠΑ και τις συμμαχικές δυνάμεις του Β’ Παγκόσμιου Πολέμου. 
Την ίδια περίοδο, στο Χόλυγουντ παράγονται πολλές ταινίες με επίκεντρο χώρες της 
Λατινικής Αμερικής. Το Ρίο ντε Τζανέιρο, για παράδειγμα, απεικονίζεται στις ταινίες 
με το στερεότυπο της άνομης πόλης, του εγκληματικού παράδεισου, των γκάνγκστερ, 
των ληστειών τραπεζών και γενικότερα μιας πόλης που λειτουργεί σαν καταφύγιο για 
τους απανταχού κακοποιούς. Σε ενδιαφέρουσα ιστοσελίδα του διαδικτύου αναφέρονται 
πάνω από τριάντα ταινίες blockbuster με αναφορά στο στερεότυπο του Ρίο. Αυτά τα 
στερεότυπα που δημιουργήθηκαν και ενισχύθηκαν από τα μέσα επικοινωνίας και τη 
βιομηχανία του ψυχαγωγικού θεάματος για πολλά χρόνια κατέστρεφαν την εικόνα του 
προορισμού αυτού (Kotler κ.α., 2007). 
Πλέον η Λατινική Αμερική και η Καραϊβική μετατρέπονται σε αγαπημένες περιοχές για 
παραγωγούς και σκηνοθέτες. Οι Μπαχάμες συχνά επιλέγονται ως τόπος γυρίσματος 
κινηματογραφικών ταινιών, διαφημιστικών και φωτογραφίσεων μόδας, ενώ και άλλες 
περιοχές της Λατινικής Αμερικής έχουν πετύχει κάτι αντίστοιχο. Μετά από άρνηση των 
αρχών της Αυστραλίας και της Ταϋλάνδης να προβούν σε αιτούμενες ρυθμίσεις από 
την πλευρά των παραγωγών του blockbuster Οι Πειρατές της Καραϊβικής (2003), οι 
τελευταίοι εντόπισαν το ιδανικό μέρος –με τις κατάλληλες συνθήκες- στις εξωτερικές 
Γρεναδίνες Νήσους στην Καραϊβική. Από τότε ο Άγιος Βικέντιος και οι Γρεναδίνες 
απέκτησαν νέες ροές τουριστών περιπέτειας που κατέρχονται όχι μόνο για τις 
εγκαταστάσεις όπου πραγματοποιήθηκαν τα γυρίσματα, αλλά και για τοπία αυξημένου 
φυσικού κάλους, όπως οι εκπληκτικοί καταρράκτες Balaine και ο κόλπος Walillabou, 
μέρη των οποίων η εικόνα διαφημίστηκε και προβλήθηκε σωστά μετά την ταινία.  
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Το Μεξικό προσελκύει παραγωγούς και σκηνοθέτες για περισσότερα από εβδομήντα 
χρόνια, ενώ ο μακρύς κατάλογος των σκηνοθετών διεθνούς βεληνεκούς που έχουν 
εργαστεί κινηματογραφικά εκεί, περιλαμβάνει ονόματα όπως: ο Luis Buñuel, ο John 
Hutson και ο Louis Malle. Μετά τα μέσα της δεκαετίας του ’90 και το blockbuster των 
διακοσίων εκατομμυρίων δολαρίων του James Cameron Ο Τιτανικός, μεγάλες 
παραγωγές όπως το Perl Harbour, το Deep Blue See και το Master and Commander 
παρήχθησαν στα στούντιο της Twentieth Century Fox μόλις 4,5 χιλιόμετρα από το 
Rosarito στη Baja California, στο Μεξικό. H συγκεκριμένη χώρα στοχευμένα επιδιώκει 
την ολοένα και μεγαλύτερη συμμετοχή στην πίτα των δέκα δισεκατομμυρίων δολαρίων 
που δαπανούν τα αμερικανικά στούντιο για παραγωγές ταινιών έξω από τις Ηνωμένες 
Πολιτείες. Οι προσπάθειες της Εθνικής Επιτροπής Κινηματογράφου (CO.NA.FIL.M) 
του Μεξικού, για να προσελκύσουν παραγωγούς και σκηνοθέτες ταινιών, τηλεοπτικών 
σειρών, διαφημιστικών φιλμ σε τοποθεσίες της χώρας είχαν ενθαρρυντικά 
αποτελέσματα. Από το 1995 ως το 2002 ένα σύνολο άνω των 7.500 ταινιών  ζήτησε τη 
βοήθεια της Επιτροπής. Παρά το γεγονός ότι οι αμερικανικές blockbuster ταινίες 
κυριαρχούν στην κινηματογραφική βιομηχανία, χώρες της Λατινικής Αμερικής 
προχωρούν σε εξεύρεση τρόπων τόνωσης της παραγωγής ταινιών σε αυτές. Σε χώρες 
όπως η Βραζιλία, η Αργεντινή και το Μεξικό, έχουν δημιουργηθεί από τις κυβερνήσεις, 
φορείς οι οποίοι παρέχουν δωρεάν στην έρευνα για τοποθεσίες κατάλληλες για 
γυρίσματα και παράλληλα παρέχουν κάθε είδους δυνατής βοήθειας, ακόμη και 
εγκαταστάσεις, όπου αυτές απαιτούνται. Μεταξύ των σχετικά πρόσφατων μεξικανικών, 
αργεντινών και βραζιλιάνικων παραγωγών που βραβεύτηκαν και σημείωσαν παγκόσμια 
επιτυχία συγκαταλέγονται ταινίες όπως: ‘Amores Perros’, ‘And Your Mother Too’, ‘The 
Crime of  Padre Amaro’, ‘Central Station’, ‘Bus 174’, η ‘Πόλη του Θεού’ και ‘Son of 
the Bride’. Αυτές οι ταινίες διανέμουν τις εικόνες των προορισμών τους με εκπληκτική 
δύναμη, προσελκύοντας άμεσες ξένες επενδύσεις και τουρισμό.  
Η βιομηχανία του ψυχαγωγικού θεάματος προσφέρει στους προορισμούς όχι μόνο την 
ευκαιρία για δημιουργία νέων θέσεων εργασίας, αλλά και διαφημίζουν τα δυνατά 
σημεία των περιοχών στο παγκόσμιο κλοιό. Τον Μάιο του 2001, η κινηματογραφική 
παραγωγός εταιρία Twentieth Century Fox συνειδητοποιώντας το δημόσιο ενδιαφέρον 
ανοίγει Θεματικό Πάρκο Παραγωγής Ταινιών με την επωνυμία ‘Foxploration’. Στις 
εγκαταστάσεις του πάρκου, οι επισκέπτες έχουν την ευκαιρία να διδαχθούν για τα 
πολλά στάδια, αλλά και τα μυστικά της διαδικασίας παραγωγής μιας ταινίας καθώς 
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επίσης και να μάθουν για τομείς που περιλαμβάνουν από τα ειδικά οπτικά και 
ακουστικά εφέ και την κατασκευή σκηνικών, μέχρι την έκδοση και τη διανομή της 
ταινίας (Kotler et al, 2007). 
2.5 ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΤΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΕΙΚΟΝΑΣ ΕΝΟΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΜΕΣΩ 
ΤΟΥ ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΥ: 
Σε μερικές περιπτώσεις ωστόσο, προορισμοί έχουν κληρονομήσει μια αρνητική εικόνα, 
η οποία και κατά πάσα περίπτωση δεν τους αρμόζει και η άσχημη αυτή εικόνα είναι 
πολύ δύσκολο να διαγραφεί από τη συνείδηση του κοινού. Η χολιγουντιανή παραγωγή 
‘The Big Easy’ δημιούργησε την αντίληψη ότι είναι υπερβολικά επικίνδυνη η ζωή στην 
Νέα Ορλεάνη. Επίσης είναι γνωστό πως η ταινία Το Εξπρές του Μεσονυκτίου (The 
Midnight Express), που μεταδίδει τις άθλιες συνθήκες διαβίωσης και τη βία στις 
φυλακές της Τουρκίας κόστισε στη χώρα ακριβά για χρόνια τη μείωση των τουριστών 
που ήθελαν να την επισκεφτούν (Ejarque, 2005). Αντίστοιχα στην περίπτωση του Θιβέτ 
(Mercille, 2005), η αναπαράσταση του εξωτικού στοιχείου –σε πρωτόγονο σχετικά 
βαθμό- αποδείχθηκε επιζήμια για τους Θιβετιανούς.   
Σε άλλες βέβαια περιπτώσεις οι συνέπειες είναι ευεργετικές, όπως στην περίπτωση του 
δάσους του Σέργουντ, στην Αγγλία, όπου μετά τις ταινίες Robin Hood οι επισκέπτες 
τριπλασιάστηκαν σε αριθμό. Ακόμη και τηλεοπτικές παραγωγές έχουν τη δυνατότητα 
να συμβάλουν θετικά στην εικόνα ενός τόπου με αποτέλεσμα την αύξηση των 
οικονομικών εσόδων από τον τουρισμό. Ένα από τα πολλά παραδείγματα που θα 
μπορούσαν να αναφερθούν είναι και αυτό της παραλίας Nerja που διαφημίστηκε στην 
τηλεοπτική σειρά Verano Azul (Bigné et al, 2000), 
Σύμφωνα με όλα όσα έχουν προαναφερθεί, θα ήταν σκόπιμο να παραθέσουμε την 
άποψη των Kim και Richardson (2003), οι οποίοι παραδέχονται ότι μια καλύτερη 
θεωρητική κατανόηση του αντίκτυπου των κινηματογραφικών ταινιών στις αντιλήψεις 
που σχετίζονται με τους προορισμούς θα ενισχύσει τη γνώση σχετικά με τη διαδικασία 
διαμόρφωση της εικόνας, όπως αυτή συνδέεται με τη λαϊκή κουλτούρα και θα 
γεφυρώσει το χάσμα μεταξύ διαισθητικής πεποίθησης και εμπειρικής ένδειξης.  
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3. ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ: 
Ως κινηματογραφικός τουρισμός (cinema - induced tourism) μπορεί να εννοηθεί  το 
σύνολο των τουριστικών επισκέψεων σε έναν προορισμό ή η τουριστική έλξη που 
προκαλείται από τον κινηματογράφο, τηλεόραση και βίντεο (Grihault, 2003). Το 
συγκεκριμένο αυτό φαινόμενο δεν αποτελεί κάτι το καινούριο, παρά το γεγονός ότι 
κέρδισε περισσότερο την προσοχή μετά την τριλογία ‘Ο Άρχοντας των Δακτυλιδιών’ 
και το επακόλουθο ενδιαφέρον που προκλήθηκε για προορισμούς της Νέας Ζηλανδίας, 
όπου πραγματοποιήθηκα7ν και τα γυρίσματα των ταινιών (Beeton, 2005). Παρά το 
γεγονός ότι η περίπτωση του Άρχοντα των Δακτυλιδιών είναι πρόσφατη, εντούτοις 
πρόκειται για ένα πολύ καλά τεκμηριωμένο παράδειγμα πρόκλησης τουριστικών 
τάσεων με παγκόσμια απήχηση. Λειτουργεί όπως ακριβώς οι ζωγραφικοί πίνακες του 
18
ου
 και 19ου αιώνα ‘άνοιγαν’ την όρεξη σε δυνητικούς τουρίστες για να επισκεφτούν 
συγκεκριμένους προορισμούς. Οι ταινίες πλέον λειτουργούν ως το ισοδύναμο αυτού 
του φαινομένου στον 20ο και 21ο αιώνα (Bolan και Davidson, 2005). 
Ήδη οι εθνικοί οργανισμοί τουρισμού αρκετών χωρών έχουν συνειδητοποιήσει την 
ανάγκη της σύνδεσης των προορισμών που διαχειρίζονται με μια επιτυχημένη 
κινηματογραφική ταινία. Οι ταινίες παίζουν σαφώς έναν πολύ σημαντικό ρόλο και 
επηρεάζουν την διαδικασία λήψης αποφάσεων από την πλευρά των δυνητικών 
τουριστών. Σύμφωνα με τον Grihault (2003), οι επιτυχημένες ταινίες αποφέρουν άμεσο 
και ισχυρό αποτέλεσμα στη διατήρηση του τουρισμού σε μια θέση, είτε όταν πρόκειται 
για ένα ξενοδοχείο, είτε για μια ολόκληρη ήπειρο. Ο Beeton (2005), επίσης προωθεί 
την αντίληψη της σύνδεσης ταξιδιών, προορισμών και δημοφιλών μέσων μαζικής 
επικοινωνίας, με ιδιαίτερη αναφορά στη λογοτεχνία του φανταστικού και τη συμβολή 
του κινηματογράφου στην ενίσχυση αυτής της σχέσης. Πράγματι υπάρχουν πολλές 
περιπτώσεις προορισμών, οι οποίοι δεν ήταν δημοφιλείς πριν την έκθεσή τους στην 
κινηματογραφική οθόνη (Tooke και Baker, 1996), μέσω της οποίας στη συνέχεια 
ανέπτυξαν τακτικές και στρατηγικές μάρκετινγκ ενίσχυσης του τουρισμού.  
Η σύνδεση ενός προορισμού με μια ταινία μπορεί να αποτελέσει ένα πολύτιμο και 
αποτελεσματικό  εργαλείο μάρκετινγκ. Το ‘Visit Britain’s Movie Map’, ίσως είναι η πιο 
μακροχρόνια επιτυχημένη καμπάνια αυτού του είδους, με περισσότερες από διακόσιες 
ταινίες και τηλεοπτικές σειρές οι οποίες προβάλλουν περιοχές της Μεγάλης Βρετανίας, 
τις οποίες μπορούν να επισκεφτούν τουρίστες (Urry, 1990). Τον τελευταίο καιρό, μια 
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νέα σειρά χαρτών έχει δημιουργηθεί σε σχέση με την ταινία ‘Βασιλιάς Αρθούρος’ 
(King Arthour), παραγωγής 2004, ενώ κάτι αντίστοιχο έχει πραγματοποιηθεί με άξονα 
τις ταινίες ‘Bridget Jones - The Edge of Reason’ του 2001 και ‘Closer’ του 2004 (Bolan 
και Davidson, 2005). 
Κατά μέσο όρο στη Βρετανία γυρίζονται οκτώ ταινίες παραγωγής του Bollywood κάθε 
χρόνο και αυτός ο αριθμός τείνει να αυξηθεί. Η Βρετανία ακολουθεί μια τάση που 
ξεκίνησε η Ελβετία, που κάποτε αποτελούσε το ‘αγαπημένο’ μέρος γυρίσματος ινδικών 
ταινιών. Τώρα αυτή η τάση έχει σταματήσει, όμως η Ελβετία ακόμη απολαμβάνει τον 
τουριστικό αντίκτυπο αυτού του γεγονότος. Με περισσότερους από 200.000 Ινδούς 
τουρίστες να ξοδεύουν 212 εκατομμύρια λίρες για το 2002 στη Βρετανία, και ετήσια 
αυξητική τάση 13% περίπου, ο οργανισμός ‘Visit Britain’ προχώρησε στην έκδοση 
ενός χάρτη που περιλαμβάνει όλα τα μέρη όπου έλαβαν χώρα γυρίσματα ταινιών του 
Bollywood, με σκοπό την περαιτέρω ανάπτυξη αυτής της αγοράς, τονίζοντας τις είκοσι 
δύο ινδικές ταινίες που γυρίστηκαν στη Βρετανία τη δεκαετία του 1990 και τις 
δεκαεπτά που γυρίστηκαν εκεί τις δεκαετίες 1960, 1970 και 1980. Επίσης 55.000 
αντίγραφα των ταινιών αυτών διανεμήθηκαν μέσω γραφείων στην Ινδία και τη Μέση 
Ανατολή (Mintel Internatinal Group, 2003). Η διαδικτυακή ιστοσελίδα της ‘Visit 
Britain’ διαθέτει επίσης ειδικό χάρτη ‘Bollywood’ καθώς επίσης και χώρο ειδικά και 
σκόπιμα αφιερωμένο στις τοποθεσίες που συνδέονται με τις ταινίες Harry Potter 
(British Tourist Authority, 2001). Αυτοί οι χάρτες εκπληρώνουν διττό σκοπό, τόσο 
ανατροφοδοτώντας τη φήμη των ίδιων των κινηματογραφικών και τηλεοπτικών φιλμ, 
όσο και των προορισμών που καταγράφηκαν σε αυτές (Mintel, 2003).  
Στην άλλη πλευρά του Ατλαντικού, ο οργανισμός τουρισμού και συνεδρίων της Σάντα 
Μπάρμπαρα (Santa Barbara Confernce and Visitors Bureau) σχεδίασε και εξέδωσε έναν 
οδηγό χάρτη με τον τίτλο ‘Sideways’, με αφορμή την ομώνυμη ταινία του 2004 πριν 
ακόμη η ταινία κυκλοφορήσει στις κινηματογραφικές αίθουσες (!). Λίγο καιρό μετά την 
πρεμιέρα της ταινίες, μεγάλος αριθμός ατόμων ενδιαφέρθηκε να δει από κοντά τα 
ξενοδοχεία, εστιατόρια και οινοποιεία που αποτυπώνονται στην ταινία (Hudson και 
Ritchie, 2006). O Beeton (2005) αναφέρει την κατάρτιση του κινηματογραφικού χάρτη 
της Αυστραλίας που περιέχει ταινίες όπως το ‘Babe’ (2002) ή το ‘The Story of the Kelly 
Gang’  (1906), που είναι μια από τις πρώτες ταινίες μεγάλου μήκους στην ιστορία του 
κινηματογράφου. Η Νέα Ζηλανδία επίσης εξέδωσε χάρτες, αυτοπροσδιοριζόμενη ως η 
χώρα της ‘Μέσης Γης’, προωθώντας εκδρομές με αυτοκίνητο στις τοποθεσίες των 
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γυρισμάτων της ταινίας και ενσωματώνοντας στις δραστηριότητες και ένα εικονικό 
ταξίδι μέσω διαδικτυακών εφαρμογών. Στην Ιρλανδία, η Επιτροπή Κινηματογράφου 
του Γουίκλοου (Wicklow Film Commission) έχει δημιουργήσει μια σειρά από 
ταξιδιωτικούς οδηγούς, προβάλλοντας περιοχές όπου έλαβαν χώρα τα γυρίσματα 
κινηματογραφικών επιτυχιών σαν το Braveheart, το Excalibur και το Michael Collins, 
όμως λόγω της έλλειψης επαρκούς διαφήμισης το μοντέλο της Ιρλανδίας δε 
συγκρίνεται με τα επιτυχημένα παραδείγματα του Ηνωμένου Βασιλείου, των 
Ηνωμένων Πολιτειών και της Αυστραλίας (O’Connor κ.α., 2005).  Η ανάπτυξη τέτοιου 
είδους χαρτών αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι του κινηματογραφογενούς τουρισμού, 
ενώ μπορεί να επηρεάσει σημαντικά την ενίσχυση του branding ενός προορισμού.  
Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται αναλυτικά το ποσοστό επιρροής των μέσων μαζικής 
ενημέρωση στη διαμόρφωση της επιλογής τουριστικού προορισμού από το κοινό. Η 
έρευνα διεξήχθη στην Ιρλανδία από τους Bolan και Davidson το 2005 με δείγμα 150 
ερωτηθέντων. Σύμφωνα με τα αποτελέσματα που προκύπτουν, η τηλεόραση και ο 
κινηματογράφος βρίσκονται στις πρώτες θέσεις επιρροής με ποσοστά 29% και 27% 
αντίστοιχα, ενώ ακολουθούν οι ταξιδιωτικοί οδηγοί (21%), τα περιοδικά (11%), οι 
εφημερίδες (6%), το ραδιόφωνο (2%) και άλλου είδους μέσα επικοινωνίας με ποσοστό 
4%. 
 
Πίνακας 2: Επιρροή των ΜΜΕ στη διαμόρφωση της επιλογής προορισμού: 
 
πηγή: Bolan & Davidson, (2005) 
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3.1 ΒΑΣΙΚΑ ΣΗΜΕΙΑ ΤΟΥ ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΚΑΙ ΤΟΥ 
BRANDING ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ: 
Οι Hackley και Tiwsakul (2006) στη μελέτη τους σχετικά με το μάρκετινγκ ψυχαγωγίας 
συνιστούν την έκθεση του brand  σε μέσα δημοφιλούς ψυχαγωγίας – όπως είναι οι 
κινηματογραφικές ταινίες. Μέσω της έρευνάς τους συμπεραίνουν ότι οι θεατές 
δυνητικά μπορούν να μετατραπούν σε τουρίστες, βλέποντας μια ταινία με στόχο να 
μοιάσουν στα χαρακτηριστικά των ηρώων της ταινίας που συνδέονται με τον 
προορισμό. Με αυτό τον τρόπο η κινηματογραφική εμπειρία που ζει ο θεατής της 
ταινίας μπορεί να επαναπροσδιοριστεί και να μιμηθεί από τον καταναλωτή – τουρίστα 
με επίσκεψη στον προορισμό. Οι Busby και Klug (2001)  σε εμπειρική τους έρευνα με 
βάση την ταινία ‘Notting Hill’ αποδεικνύουν ότι τα δύο τρίτα του δείγματος που 
συμμετείχε στην έρευνα επηρεάζονται από ταινίες και τηλεόραση αναφορικά με τους 
τουριστικούς προορισμούς. Οι βασικές διαπιστώσεις της παραπάνω έρευνας έρχονται 
να συμφωνήσουν  με προγενέστερη μελέτη του Gartner (1993), που υποστηρίζει ότι οι 
παράγοντες διαμόρφωσης εικόνας μπορούν μέσα σε πολύ σύντομο χρονικό διάστημα 
να αλλάξουν την εικόνα ενός προορισμού. Αν θεωρήσουμε ότι ισχύουν τα ευρήματα 
της μελέτης του Beeton (2005), σχετικά με τις θετικές επιδράσεις στον τουρισμό της 
πόλης Barwon Heads στην Αυστραλία εξαιτίας της προβολής του συγκεκριμένου 
προορισμού στην τηλεοπτική σειρά ‘Sea Change’ (1998-2000),  το ακριβώς επόμενο 
ερώτημα είναι για πόσο καιρό είναι ικανή αυτή η επιρροή στην τουριστική ροή; 
Την απάντηση σε αυτό το ερώτημα εντοπίζουμε σε μια άλλη έρευνα (Uysal κ.α., 2000), 
όπου αναφέρεται η καθολική πεποίθηση ότι οι εικόνες και οι αντιλήψεις που 
συνδέονται με έναν προορισμό δεν αλλάζουν γρήγορα και είναι ικανές να επηρεάζουν 
και να διαμορφώνουν τη γνώμη του κοινού για αρκετά χρόνια. Σε περίπτωση μάλιστα 
που υπάρχουν επαναλήψεις της προβολής της ταινίας ή σειράς, ή αν γυριστεί και άλλη 
ταινία – συνέχεια, τότε η εικόνα θα παραμείνει ενεργή, όπως έχει συμβεί με τις σειρές 
‘Bally Kiss Angel’ (1996-2001), και ‘All Creatures Great and Small’ (1978-1990) 
(Ο’Connor κ.α., 2006). Οι Tooke και Baker, (1996) υποστηρίζουν ότι υπάρχουν 
στοιχεία που δείχνουν ότι η ανθεκτική κινηματογραφική εικόνα καθυστερεί, για κάποιο 
χρονικό διάστημα να φθαρεί, γεγονός το οποίο εξασφαλίζει τη μέγιστη διεθνή προβολή. 
Σχετικά με αυτή την υπόθεση, μπορεί να παρατεθεί το παράδειγμα του Μνημείου του 
Πύργου του Διαβόλου (Devil’s Tower Monument) από τη ταινία ‘Στενές Επαφές Τρίτου 
Τύπου’ (Close Encounters of Third Kind, 1977), με πολύ υψηλά ποσοστά  
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αναγνωρισιμότητας από το κοινό, ακόμη και αρκετά χρόνια μετά την αρχική 
κυκλοφορία της ταινίας (Beeton, 2005). 
Εικόνα 1. Σκηνή από την ταινία ‘Στενές Επαφές Τρίτου Τύπου’ με το Μνημείο του ‘Πύργου του 
Διαβόλου’. 
 
 
Πηγή: filminamerica(2017) 
 
O Corlett (1998) διαπίστωσε ότι όλη αυτή η διαδικασία λειτουργεί πολλαπλασιαστικά, 
αναφορικά με τα οφέλη αλλά και τους εμπλεκόμενους φορείς. Δηλαδή, η αύξηση του 
κινηματογραφογενούς τουρισμού επηρέασε την αύξηση της παραγωγής ταινιών στη 
Βρετανία και αυτή με τη σειρά της επηρέασε την εμπλοκή της Εθνικής Λοταρίας 
(National Lottery) ως επενδύτριας και στους δύο προαναφερθέντες τομείς. Οι 
διαχειριστικές αρχές προορισμών, με τον καιρό, επιδεικνύουν περισσότερη προσοχή 
και ενδιαφέρον για τις θαυμαστές ευκαιρίες που μπορεί να δημιουργήσει η παραγωγή 
μιας ταινίας, όπως επίσης και για ταχεία ανάπτυξη ροής κινηματογραφογενούς 
τουρισμού (film – induced tourism), με όλα τα θετικά συνεπακόλουθα.  
Ένα θέμα άξιο μελέτης, που δεν έχει ακόμη απασχολήσει σε μεγάλο βαθμό τους 
ερευνητές είναι το κατά πόσο μεταβάλλεται η ‘λαχτάρα’ (desirability) του τουρίστα για 
τον προορισμό μετά τη φυσική του επίσκεψη εκεί προς το θετικό ή το αρνητικό 
(Corlett, 1998). Οι ταινίες επίσης είναι δυνατό να χρησιμοποιηθούν για να κατευθύνουν 
την προσοχή προς ολόκληρες γεωγραφικές περιοχές, ή μέρη με ιδιαίτερα χαμηλή 
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αναγνωρισιμότητα. Η Γαλλία για παράδειγμα χρησιμοποιεί την ταινία ‘Chocolat’ 
(2000)) για να στρέψει την προσοχή του κοινού στην περιοχή της Βουργουνδίας και την 
ταινία ‘Charlotte Gray’ (2001) για την Aveyron και την κοιλάδα Lot αντίστοιχα.  
Ο Κινηματογράφος είναι σε θέση να καταστήσει ένα τουριστικό προορισμό δημοφιλή, 
ενώ η τουριστική βιομηχανία θα δυσκολευτεί πολύ να εντοπίσει και να αναδείξει 
πόρους που μπορούν να προσελκύσουν τουρισμό (O’Connor και Bolan, 2008). Επίσης 
μετά την επιλογή της ταινίας, όλες οι ενέργειες και η εκστρατεία μάρκετινγκ πρέπει να 
επικεντρώνονται γύρω από την προώθηση της ταινίας (Mintel, 2003). Είναι ζωτικής 
σημασίας οι προορισμοί να ακολουθούν τα επιτυχημένα παραδείγματα προορισμών που 
έχουν ήδη αναπτύξει τουρισμό μέσω του κινηματογράφου, για να ξεκινήσουν τις δικές 
τους στρατηγικές. Μοντέλο βέλτιστης εφαρμογής του εγχειρήματος αποτελεί η Νέα 
Ζηλανδία, η οποία έχει συνάψει εταιρικές σχέσεις με την παραγωγή της ταινίας ‘Ο 
Άρχοντας των Δακτυλιδιών’ (Piggott κ.α., 2004).  Η παγκόσμια κάλυψη από τα μέσα 
ενημέρωσης της τριλογίας του ‘Άρχοντα των Δακτυλιδιών’ υπήρξε τεράστια. Εξ 
ολοκλήρου γυρισμένη στη Νέα Ζηλανδία, η τριλογία συνέδεσε τη χώρα με τις 
υπαίθριες δραστηριότητες και τα πανέμορφα τοπία, σε τέτοιο βαθμό ώστε η 
συγκεκριμένη τουριστική τάση απόκτησε την ορολογία ‘Tourism Νew Zeland (ΤΝΖ)’.  
Η ομάδα προγραμματισμού διεθνών μέσων της χώρας εργάστηκε ακατάπαυστα για να 
προσελκύσει επισκέψεις ΜΜΕ πριν την πρεμιέρα της πρώτης ταινίας το 2001. Οι 
προσπάθειες εστιάστηκαν αποκλειστικά σε ΗΠΑ και Βρετανία και σκοπός ήταν να 
διασφαλιστεί ότι ένα ένθετο τουριστικό έντυπο της Νέας Ζηλανδίας θα ενσωματωνόταν 
όχι μόνο στο επίσημο περιοδικό και εφημερίδα της ταινίας, αλλά και θα συνόδευε κάθε 
επίσημο είδος που είχε σχέση με την ταινία. Στη Βρετανία, εφημερίδες όπως: η 
‘Independent’, ‘the Sunday Times’, ‘the Telegraph’, ‘the Guardian’, ‘the Observer’, και 
η ‘London Evening Standard’, όταν αναφέρονταν στην ταινία δημοσίευαν παράλληλα 
εικόνες του προορισμού δίνοντας ακόμη μεγαλύτερη ώθηση στον ΤΝΖ. Αντίστοιχη 
επιτυχία σημειώθηκε και στα έντυπα μέσα των Ηνωμένων Πολιτειών.  Με τέτοιες 
τεχνικές η υπεύθυνη ομάδα κατάφερε να δημιουργήσει έναν άρρηκτο συνειρμό μεταξύ 
της ταινίας και των προορισμών της Νέας Ζηλανδίας με πολύ μεγάλη επιτυχία (Morgan 
και Prichard, 2004).  
Οι εμπλεκόμενοι φορείς οφείλουν να σταθμίσουν τα οφέλη που επέρχονται στο brand 
ενός προορισμού μέσω του τουρισμού κινηματογράφου με τα ενδεχόμενα 
μειονεκτήματα που μπορεί να προκληθούν. Συγκεκριμένα σε μελέτη που 
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πραγματοποιήθηκε στην περίπτωση του Goathland, η αύξηση των τουριστικών ροών 
συνοδεύτηκε από αύξηση της ρύπανσης, της κυκλοφοριακής συμφόρησης και της 
τοπικής αντίστασης των κατοίκων (Mordue, 2001). Ο Swan (2003), αποκάλυψε ότι η 
στρατηγική μάρκετινγκ που αναπτύχθηκε μέσω της επιτυχημένης σκοτσέζικης 
τηλεοπτικής σειράς ‘The Monarch of the Glen’ (1998 – 2005), δεν ήταν τόσο 
στοχευμένη και ακριβής όπως στην περίπτωση του ‘Άρχοντα των Δακτυλιδιών’ και της 
Νέας Ζηλανδίας (Piggott κ.α., 2004). Σύμφωνα με τον Swan (2003), ανεξάρτητα από 
τις σημαντικές δυνατότητες του κινηματογραφογενούς τουρισμού στον τομέα του 
μάρκετινγκ, δεν πρέπει να υποστηρίζεται αυτό το είδος του τουρισμού από 
οποιονδήποτε εμπλεκόμενο φορέα. Δε είναι ακριβώς σαφές για ποιό λόγο ορισμένοι 
ενδιαφερόμενοι στο Badenoch και το Speyside δεν αντιλήφθησαν πλήρως το σύνολο 
των δυνατοτήτων και ευκαιριών που παρουσιάστηκαν με τη σειρά ‘The Monarch of the 
Glen’  καθώς και την εταιρική σχέση που θα μπορούσε να δημιουργηθεί μεταξύ της 
σειράς και της περιοχής (Connell, 2005).  Παρά την τεράστια δυναμική στον τομέα του 
μάρκετινγκ, δεν είναι εφικτό να υποστηρίξουν όλα τα είδη των επιχειρήσεων το 
συγκεκριμένο εγχείρημα.  
Τα αποτελέσματα μιας σειράς μελετών (Gartner, 1993, Busby και Klug, 2001) έδειξαν 
ότι είναι ελλιπής περιγραφικά η κατανόηση των λειτουργιών του κινηματογραφογενούς 
τουρισμού, καθώς επίσης και η θεωρητική γνώση των αιτιών που συμβάλλουν στη 
δημιουργία αυτού του φαινομένου. Τα αποτελέσματα αυτών των ερευνών εξηγούν 
μόνο ότι ο κινηματογράφος μπορεί να αποτελέσει ένα απαραίτητο εργαλείο αλλαγής 
της εικόνας ενός προορισμού και να επηρεάσει το κοινό στο να επισκεφτεί αυτόν τον 
προορισμό. Ένα σαφές συμπέρασμα που προκύπτει από αυτές τις μελέτες είναι ότι 
απαιτείται περαιτέρω έρευνα για την πληρέστερη και καλύτερη κατανόηση των 
σχέσεων και των αλληλεπιδράσεων κινηματογράφου και ανάπτυξης τουρισμού (Kim 
και Richardson, 2003). 
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4. ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΗΜΕΝΕΣ ΠΟΛΕΙΣ: 
‘Η ταινία είναι μία διαδοχή από κομμάτια χρόνου και κομμάτια χώρου’   (Burch, 1982) 
Η αναπαράσταση της πόλης στον κινηματογράφο έχει απασχολήσει αρκετά τόσο τη 
διεθνή (Clarke, 1997, Shiel και Fitzmaurice, 2001, Sorlin, 2004), όσο και την πρόσφατη 
ελληνική βιβλιογραφία (ΠΕΚΚ, 2002, Σταυρίδης, 2002 και 2005, Σηφάκη κ.α., 2011). 
Η σχέση πόλης και κινηματογράφου είναι μια σχέση αλληλεπίδρασης. Στην αστική 
καθημερινότητα, οι πόλεις συχνά εμφανίζουν να διαθέτουν μία κινηματογραφική 
ποιότητα: η πόλη έχει διαμορφωθεί μέσα  από την κινηματογραφική φόρμα, ενώ και ο 
κινηματογράφος οφείλει πολλά από τα χαρακτηριστικά του στην εξέλιξη της πόλης 
(Clarke, 1997, σσ. 1-2, όπως αναφέρει ο Δέφνερ, 2002). 
4.1. ΚΙΝΙΜΑΤΟΓΡΑΦΟΣ ΚΑΙ ΑΣΤΙΚΟΣ ΧΩΡΟΣ 
Η σχέση της αρχιτεκτονικής με τον κινηματογράφο πηγάζει τόσο από τη σύνθετη 
σύνδεση τέχνης - επιστήμης - τεχνολογίας, όσο κι από την έννοια της διαφάνειας, μιας 
δηλαδή διφορούμενα κοινής γλώσσας της όρασης. Ένας πρώτος συσχετισμός του 
αστικού χώρου με τον κινηματογράφο θα μπορούσε να επιτευχθεί προσδιορίζοντας  
εκείνες τις ταινίες  που αναδεικνύουν την πόλη όχι σαν μη αναγνωρίσιμο ντεκόρ, αλλά 
σαν τρισδιάστατο σύμπαν, σαν ένα πλέγμα τόσο προστατευτικό, όσο κι επικίνδυνο, 
παραμορφωμένο από την επέμβαση της κινηματογραφικής μηχανής (Τριανταφύλλου, 
1990). 
Ήδη από την γέννηση και ανάπτυξη του κινηματογράφου, η διαπίστωση της συμβολής 
του άστεως στη διαμόρφωση κινηματογραφικών ειδών όπως η γκανγκστερική ταινία 
και το φιλμ νουάρ εμφανίζονται στις πρώτες θεωρίες για τον κινηματογράφο (Σηφάκη 
κ.α., 2011, σ.10-11).  Οι ‘σκηνές δρόμου’ αποτελούν κάποιες από τις πρώτες εικόνες 
που είδαν οι πρώτοι θεατές  του Grand Café του Παρισιού από τους αδελφούς Lumiere 
(Ρίντερ, 2000), αλλά δεν είναι λίγοι και οι πρωτοπόροι του κινηματογράφου του 19ου 
αιώνα που συνέδεσαν τα ονόματά τους με τις πόλεις: ο Edward Muybridge με το σαν 
Φρανσίσκο, οι αδελφοί Skladanofski με το Βερολίνο, ο Robert William Paul με το 
Λονδίνο (Sadoul, 1990 [1955] σ. 14-27).Από τις πρώτες ταινίες του 20ού αιώνα που 
παρουσίασαν πόλεις μέσα από την προσωπική οπτική ενός σκηνοθέτη είναι η ταινία 
Βερολίνο, ή η Συμφωνία της Μεγαλούπολης (Berlin: Die Sinfonieder Grosβtadt) [Εικόνα 
2] σε σκηνοθεσία Walter Ruttmann και η ταινία του 1929  Ο Άνθρωπος με την 
Κινηματογραφική Μηχανή σε σκηνοθεσία Dziga Vertov (Chelovek s kinoapparatom – 
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The Man with the Movie Camera) [Εικόνα 3]. Από τις πρώτες γυναίκες σκηνοθέτριες 
που κινηματογράφησαν αστικά τοπία ήταν η Elvira Notari, η οποία στις αρχές του 
αιώνα γύρισε πάνω από εξήντα ταινίες κι εκατό ντοκιμαντέρ τραβηγμένα στους 
δρόμους της Νάπολης, με ερασιτέχνες ηθοποιούς και για τους λόγους αυτούς το όνομά 
της συνδέθηκε και με τον ιταλικό νεορεαλισμό (wfpp.cdrs.columbia.edu). 
Εικόνα 2: Στιγμιότυπο από την ταινία ‘Berlin: Die Sinfonie der Grosβtadt’, 1927, Walter 
Ruttmann. 
 πηγή: Designstrata, (2016) 
Ο αμερικανός συγγραφέας Vachel Lindsay στο βιβλίο του Η Τέχνη της Κινούμενης 
Εικόνας το 1915, αντιμετωπίζοντας από τους πρώτους τον κινηματογράφο ως Τέχνη, 
αναφέρεται εκτενώς στην ‘κινούμενη αρχιτεκτονική’ και υπογραμμίζει τον γεωγραφικό 
ρόλο του κινηματογράφου, περιγράφοντας τον τρόπο με τον οποίο αυτές οι χαοτικές, 
βίαιες και αντισυμβατικές εικόνες σχηματίζουν τελικά μια αναπαράσταση της 
υδρογείου: «Το Πεκίνο, το Χάρβαρντ, το Πόρτλαντ, το Μπεναρές μετατρέπονται σε 
ένα πεδίο φαντασιακών παιγνιδιών» (Σηφάκη κ.α., 2011, σ.11).   
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4.2. ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΣ ΚΑΙ ΝΕΩΤΕΡΙΚΗ ΠΟΛΗ. 
Στην πραγματικότητα, ο κινηματογράφος αναπτύχθηκε ως ένα αστικό φαινόμενο και 
ως μια μορφή τέχνης που γεννήθηκε μέσα στο πλαίσιο της αναδιαμόρφωσης και 
παγίωσης της νεωτερικής πόλης και για το λόγο αυτό προσέλκυσε  το ενδιαφέρον των 
πρωτοπόρων θεωρητικών Walter Benjamin και Siegfried Kracauer. Η πολιτισμική 
κριτική που άσκησαν στα φαινόμενα της εποχής τους, πυροδότησε όλες τις μετέπειτα 
συζητήσεις για την σχέση πόλη-κινηματογράφος. Το Παρίσι, ως πρωτεύουσα του 19ου 
αι., και το Βερολίνο ως πρωτεύουσα του 20ού αι., αναδεικνύονται εργαστήρια της 
εμπειρίας της νεωτερικής πόλης και εδραιώνουν τη θεώρηση του κινηματογράφου ως 
αστικής τέχνης. Τα κείμενα των Benjamin και Kracauer ορίζουν τη νοηματική 
συστοιχία «πόλη-κινηματογράφος-νεωτερικότητα» και κληροδοτούν ένα σημαντικό 
μεθοδολογικό πλαίσιο στους μετέπειτα ερευνητές. Από τα κείμενά τους, ο 
κινηματογράφος θεωρήθηκε το μέσο εκείνο με το οποίο εκφράστηκαν και ταυτόχρονα 
διαμορφώθηκαν οι νέες αισθητηριακές αντιλήψεις των υποκειμένων που κινούνται και 
βιώνουν το άστυ την περίοδο της νεωτερικότητας. Οι έννοιες της «περίσπασης και 
διάχυσης της προσοχής» και το κινούμενο βλέμμα του “flâneur”  φαίνεται να προκύπτει 
και να ταιριάζει στην εμπειρία της μεγαλούπολης (Σηφάκη κ.α., 2011, σ. 11-12).Στο 
σημείο αυτό, σκόπιμο είναι να προστεθεί ότι σύμφωνα με τον Benjamin το στοιχείο της 
περίσπασης είναι κυρίως οπτικό, δηλαδή «βασίζεται  στην εναλλαγή των χώρων και 
των οπτικών γωνιών που εισδύουν στον θεατή  σαν ωστικά κύματα» (Benjamin, 1978). 
Όσον αφορά την έννοια του “flâneur”, χρησιμοποιείται για να περιγράψει τον 
περιπλανούμενο παρατηρητή του άστεως, που περιπλανιέται όχι χωρίς λόγο, αλλά με 
στόχο την παρατήρηση (ίσως και καταγραφή) των αστικών εικόνων.  Η Γερμανία της 
Βαϊμάρης θεωρείται από πολλούς μια «παραδειγματική στιγμή» στην ιστορία της 
σχέσης πόλης και κινηματογράφου όχι μόνο λόγω των ταινιών αλλά και του 
θεωρητικού λόγου που παρήχθησαν από αυτή τη σχέση (Gaughan, 2003).  
Ακολουθούν οι δεκαετίες του 1940 και 1950, με την εμφάνιση του ιταλικού 
νεορεαλισμού και την κυρίαρχη τάση των σκηνοθετών να κινηματογραφούν κυρίως 
ερασιτέχνες ηθοποιούς στους πραγματικούς χώρους  των κατεστραμμένων από τον 
πόλεμο πόλεων και των χωρίς υποδομές προαστίων τους, καταγράφοντας με τις 
μηχανές τους τις αλλαγές που υφίσταται η μεταπολεμική Ευρώπη. Οι θεωρητικοί του 
νεορεαλισμού, André Bazin, Cesare Zavatinni, Raymond Borde και André Bouissy, 
ασχολούνται και τονίζουν την κοινωνική και ιστορική σημασία αυτής της καταγραφής 
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από τις ταινίες μυθοπλασίας, κυρίως μέσα από μια μαρξιστική οπτική για τη σχέση 
κινηματογράφου και κοινωνίας (Σηφάκη κ.α., 2011, σ. 12). 
Από την άλλη μεριά, κατά τα μέσα του αιώνα ο κινηματογράφος ανέπτυξε μία 
υποτυπώδη μεν, συγκροτημένη δε, θεώρηση της αστικοποίησης. Οι πόλεις ελήφθησαν 
ως κύκλοι, στο επίκεντρο των οποίων οι άνθρωποι ήθελαν να βρεθούν. Υπήρχε μία 
πραγματικότητα πίσω από τις οθόνες την οποία οι σκηνοθέτες συχνά ήθελαν να 
αναπαραστήσουν (Sorlin, 2004:184), αντιμετωπίζοντας τον κινηματογράφο ως μια νέα 
εκφραστική διέξοδο, ένα κανάλι επικοινωνίας με το ευρύ κοινό.  
Η ικανότητα των κινηματογραφικών ταινιών να παράγουν τη δική τους αρχιτεκτονική 
στο φως και τη σκιά, την κλίμακα και την κίνηση, επέτρεψε τη διασταύρωση των δύο 
αυτών «χωρικών τεχνών» (Βενετσιάνου και Μπαζαίου, 2005:52). Συμπερασματικά, 
λοιπόν, παρατηρείται ότι αναπτύχθηκε μια σχέση ανατροφοδότησης και 
αλληλεπίδρασης μεταξύ πόλης και κινηματογράφου.  
Εικόνα 3: Στιγμιότυπο από την ταινία «Ο Άνθρωπος με την Κινηματογραφική Μηχανή» σε 
σκηνοθεσία Dziga Vertov (Chelovek s kinoapparatom - The Man with the Movie Camera), 1929    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                 πηγή: Bomb, (2016) 
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4.3. ΘΕΩΡΗΤΙΚΕΣ ΕΠΙΣΗΜΑΝΣΕΙΣ:  
Κλείνοντας το θεωρητικό πλαίσιο στο οποίο βασίζεται η σχέση κινηματογράφος-πόλη, 
έχουν παρουσιαστεί οι βασικές θέσεις σύνδεσης της αλληλεπίδρασης αυτής. Στα 
κεφάλαια που ακολουθούν θα παρουσιαστεί η μελέτη περίπτωσης, η σχέση, δηλαδή, 
αλληλεπίδρασης που διαφαίνεται μεταξύ της πόλη της Νέας Υόρκης και του έργου του 
Martin Scorsese. Οι ταινίες που επιλέχθηκαν για ανάλυση είναι ‘Taxi Driver’(1976) και 
‘Life Lessons’ (1989). Η επιλογή των συγκεκριμένων ταινιών καθορίστηκε από τα εξής 
κριτήρια: 
o Πρώτο κριτήριο επιλογής αποτελεί η αναγνωρισμένη καλλιτεχνική αξία τους. Η 
ταινία ‘Taxi Driver’ διδάσκεται σε σχολές κινηματογράφου ανά τον κόσμο.  
o Δεύτερο κριτήριο επιλογής αποτελεί η απήχηση που είχαν οι ταινίες αυτές στο 
παγκόσμιο κοινό, από την εποχή που γυρίστηκαν έως τις μέρες μας. Δεκάδες 
εκατομμύρια δολάρια είναι τα έσοδα των εισιτηρίων (IMDB, 2017). 
o Τρίτο κριτήριο επιλογής είναι ο ίδιος ο σκηνοθέτης των ταινιών, του οποίου η 
κινηματογραφική γραφή επικυρώνεται από το γεγονός ότι ο Scorsese  δίδασκε 
ήδη σε δύο πανεπιστήμια πριν γυρίσει το ‘Taxi Driver’. 
o Τέταρτο κριτήριο αποτελεί η εντοπιότητα του σκηνοθέτη, η οποία του επιτρέπει 
να γνωρίζει και να κινηματογραφεί ακόμη και τις πιο κρυφές πτυχές της Νέας 
Υόρκης.  
o Πέμπτο κριτήριο είναι η πολύπλευρη απεικόνιση της πόλης στις ταινίες αυτές. 
Στην ταινία ‘Taxi Driver’ (1976) ο Scorsese αποτυπώνει το σκοτεινό και 
παρηκμασμένο κέντρο της πόλης (την Times Square), ενώ στην ταινία ‘Life 
Lessons’ (1989) παρουσιάζονται οι τόποι που συντελείται η καλλιτεχνική 
πρωτοπορία της Νέας Υόρκης και την ελίτ που την περιβάλλει. 
o Τέλος, έκτο κριτήριο αποτελεί ο χωροχρόνος της ταινίας να είναι σύγχρονος της 
πόλης γυρισμάτων της ταινίας. Η πόλη της πλοκής, δηλαδή, να αναφέρεται στην 
πραγματική πόλη των γυρισμάτων της ταινίας, προσδίδοντας πιστότητα στην 
πληροφορία που λαμβάνει ο θεατής.  
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Εικόνα 4: Αφίσα της ταινίας «Ο Άνθρωπος με την Κινηματογραφική Μηχανή» ,1929. 
 
                                                                                                              πηγή: Bomb, (2016) 
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5. Η ΠΟΛΗ ΤΗΣ ΝΕΑΣ ΥΟΡΚΗΣ                                                  
‘…ο ποταμός Χάντσον και το Μανχάταν ανακαλύφθηκαν το 1609 και το 1626 οι 
Ολλανδοί άποικοι αγόρασαν το Μανχάταν από τους Ινδιάνους πληρώνοντας 
κοσμήματα συνολικής αξίας 24 δολαρίων – σε αυτό το γεγονός οφείλεται η πρώτη 
ονομασία της (Νέο Άμστερνταμ). Σύμφωνα με τον Brendan Gill, η πόλη ήταν η 
γενέτειρα του καπιταλισμού και βασίστηκε στην απληστία. Το1664 οι Ολλανδοί ήταν 
μειοψηφία και η πόλη πήρε το σημερινό της όνομα, μετά από την κατάληψή της από 
τους Άγγλους. Η σημερινή μορφή της πόλης ανάγεται στο 17ο αι. κατά τον οποίο 
χαρακτηρίζεται από πυκνοκατοίκηση, ομιλία 18 διαφορετικών γλωσσών και 
ετερογένεια (Δέφνερ, 2002)’. Το 1756 κηρύχθηκε ο πόλεμος κατά των Άγγλων και η 
πόλη παίζει καθοριστικό ρόλο. Το 1788 η πολιτεία της Νέας Υόρκης γίνεται μια από τις 
πρώτες 13 πολιτείες των ΗΠΑ και το 1789 ο Washington ορκίζεται ως πρώτος 
πρόεδρος των ΗΠΑ (Burrows και Wallace, 1999). 
  Εικόνα 5: Η πόλη της Νέας Υόρκης    
 πηγή: Garrigues (1981) 
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Σήμερα, η Νέα Υόρκη [Εικόνα 5] αποτελεί την πιο πυκνοκατοικημένη πόλη των 
Ηνωμένων Πολιτειών, αλλά και έναν από τους πιο πυκνοκατοικημένους αστικούς 
οικισμούς στον κόσμο. Είναι μία ισχυρή πόλη που ασκεί σημαντική επίδραση στο 
εμπόριο, την οικονομία, τα μέσα ενημέρωσης, την τέχνη, τη μόδα, την έρευνα, την 
τεχνολογία, την εκπαίδευση και την ψυχαγωγία (MMF Institute for Urban Strategies, 
2009).  Αποτελεί ένα σημαντικό κέντρο για τη διεθνή διπλωματία  και έχει περιγραφεί 
από πολλούς ως η πολιτιστική και οικονομική πρωτεύουσα του κόσμου. Βρίσκεται σε 
έναν από τους μεγαλύτερους φυσικούς λιμένες του κόσμου, στον ποταμό Hudson. 
Αποτελείται από πέντε δήμους, καθένας από τους οποίους είναι μια κομητεία της Νέας 
Υόρκης. Οι πέντε δήμοι -Μπρούκλιν, Κουίνς, Μανχάταν, Μπρονξ και Στάτεν Άιλαντ- 
ενοποιήθηκαν σε μία ενιαία πόλη το 1898.Με μια απογραφή που πραγματοποιήθηκε το 
2013 εκτιμάται ότι ο πληθυσμός της φτάνει τα 8.405.837, κατανεμημένοι σε μια έκταση 
μόλις 305 τετραγωνικών χιλιομέτρων (780 χλμ). Ομιλούνται, πλέον,  πάνω από 800 
γλώσσες, κάνοντας την, την πιο ποικιλόμορφη -γλωσσικά- πόλη του κόσμου. Πολλές 
συνοικίες και μνημεία στην πόλη της Νέας Υόρκης έχουν γίνει γνωστά στα περίπου 55 
εκατομμύρια επισκέπτες που δέχεται ετησίως. Η Times Square, που έχει ονομαστεί από 
κάποιους ως το ‘Σταυροδρόμι του Κόσμου’. Είναι ένα κομβικό σημείο στην καρδιά του 
Μανχάταν που οδηγεί στην λεωφόρο του Μπρόντγουεϊ, ενώ θεωρείται μια από τις πιο 
πολυσύχναστες διασταυρώσεις πεζών στον κόσμο, καθώς και ένα σημαντικό κέντρο για 
την βιομηχανία της ψυχαγωγίας (The Wall Street Journal, 2013). 
Ονόματα από γέφυρες, ουρανοξύστες, και πάρκα της πόλης είναι γνωστά σε όλο τον 
κόσμο. Η ‘συνοικία των οικονομικών’, στην WallStreet στο Lower Manhattan, έχει 
χαρακτηριστεί από πολλούς, ως το σημαντικότερο χρηματοοικονομικό κέντρο του 
κόσμου. Όσον αφορά την εκπαίδευση περιλαμβάνει πάνω από 120 κολέγια και 
πανεπιστήμια.  
Επίσης, η αμερικανική κινηματογραφική βιομηχανία γεννήθηκε στη Νέα Υόρκη 
(Sanders, 2002). Οι πρώτες ταινίες διαρκούσαν ένα με δύο λεπτά και οι περισσότερες 
απαθανάτιζαν την καθημερινή ζωή της πόλης που αποτελούσε ένα από τα μεγαλύτερα 
αξιοθέατα του κόσμου. Η Νέα Υόρκη αποτελεί μια από τις αγαπημένες πόλεις τόσο των 
σκηνοθετών (Woody Allen, Martin Scorsese), όσο και των μελετητών του 
κινηματογράφου (Sanders, 2002, όπως αναφέρονται στο Δέφνερ, 2002). Έχει βαφτιστεί 
από πολλούς ως μια μεταμοντέρνα μεγαλούπολη. Πόλη που στους δρόμους, στα κτίρια, 
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στα γκέτο της, εκφράζει τόσο τη διατήρηση όσο και την ανάμειξη και ισοπέδωση 
πολιτισμικών αξιών από όλο τον κόσμο και από διάφορες ιστορικές περιόδους, η Νέα 
Υόρκη εγγράφεται στην τέχνη του μεταμοντερνισμού ως ένας σχεδόν αυτόνομος 
φανταστικός κόσμος (Κάουα, 2002). Αρκετές πηγές την έχουν κατατάξει ως την πιο 
φωτογραφημένη πόλη στον κόσμο (Washington Post, 2015). 
5.1 TIMES SQUARE 
Η Times Square, ένας από τους μεγαλύτερους τουριστικούς προορισμούς της Νέας 
Υόρκης, βρίσκεται σε μια σημαντική διασταύρωση στο κέντρο του Μανχάταν, στη 
συμβολή των οδών Broadway και 27th Street και από δυτικά των 42nd Street και 47th 
Street. Καταλαμβάνει το μπλοκ μεταξύ 6ης και 8ης Λεωφόρου από τα ανατολικά προς 
τα δυτικά, και από δυτικά, τη 40η και τη 53η οδό, από βορρά προς νότο. Η Times 
Square πήρε το όνομά της  το 1904 από τα γραφεία της  ομώνυμης εφημερίδας New 
York Times,όταν τα φώτα νέον και η πρώτη γραμμή του μετρό της πόλης βρέθηκαν 
στην περιοχή. Οι Νεοϋορκέζοι δεν έχασαν χρόνο, αρχίζοντας την παράδοση του 
εορτασμού της Πρωτοχρονιάς στην Times Square, ήδη από το 1904. Σήμερα δέχεται τη 
μέρα αυτή 1 εκατομμύριο επισκέπτες (HR & A Advisors & Timessquare Alliance, 
2012).  
Κατά τη διάρκεια του Α’ Παγκόσμιου Πολέμου, το Broadway έγινε γνωστό ως η πιο 
σημαντική περιοχή θεάτρου στον κόσμο (Street directory, 2015). Η μεγάλη οικονομική 
ύφεση του 1929, χτύπησε την πόλη της Νέας Υόρκης, με αποτέλεσμα τα περισσότερα 
από τα θέατρα να κλείσουν ή να συρρικνώσουν τις τιμές των εισιτηρίων τους 
προκειμένου να προσελκύσουν θεατές. Έτσι ξεκίνησε μια αργή πτώση που έφθασε στο 
χαμηλότερο σημείο της, τη δεκαετία του 1960 και του 1970. Τις δεκαετίες αυτές, η 
Times Square γίνεται διάσημη για τα ερωτικά βιβλιοπωλεία, τα ζωντανά γυμνά σόου 
και τους κινηματογράφους «ενηλίκων». Κάποιοι μιλούν για την επιτομή της αστικής 
και ηθικής παρακμής.  
Στη δεκαετία του 1980 και στις αρχές της δεκαετίας του 1990, πόλη και πολιτεία 
άρχισαν σοβαρές προσπάθειες για την αναστροφή της παρακμής της Times Square. Ο 
τότε Δήμαρχος Rudolph W. Giuliani (αλλά και οι δύο προηγούμενοι Koch και Dinkins) 
έκανε προσπάθειες εξευγενισμού της Times Square. Σημαντικός ήταν ο νόμος που 
ψηφίστηκε το 1995, ο οποίος απαγόρευε στις επιχειρήσεις «ενηλίκων», να εδρεύουν σε 
απόσταση μικρότερη των 500 ποδιών από σχολεία, ναούς, κατοικίες και μεταξύ τους. 
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Εξίσου σημαντική για την αναβάθμιση της περιοχής (gentrification) κρίθηκε και η 
εγκατάσταση του καταστήματος της εταιρείας Disney στην περιοχή.  Έτσι οι 
επιχειρήσεις σχετιζόμενες με το σεξ και τα στοιχήματα  αναγκάστηκαν να μεταφερθούν 
προς τις όχθες του ποταμού Ηudson «απελευθερώνοντας» τους δρόμους γύρω από την 
Times Square και καθιστώντας την, έναν τόπο ασφαλή για κατοίκους και κυρίως 
επισκέπτες. Βέβαια, δεν είναι λίγοι αυτοί που κατηγόρησαν τον Giuliani για 
Disneyfication της περιοχής και για εκδίωξη των χαμηλού ενοικίου κατοίκων (Delany, 
1999). 
Σήμερα, θα έλεγε κανείς ότι  ο εξευγενισμός της περιοχής έφερε καρπούς. Η περιοχή 
σφύζει από επιχειρήσεις εστίασης, θέατρα, κινηματογράφους, μαγαζιά και κυρίως 
τουρίστες και επισκέπτες. Αρκετοί είναι και οι εργαζόμενοι της περιοχής, τόσο σε 
οικονομικές επιχειρήσεις, όσο και στη δημιουργική βιομηχανία (Εικόνα 4). Κάποιοι απ’ 
αυτούς ασκούν το επάγγελμα του ‘καλλιτέχνη δρόμου’. Στους τελευταίους 
συγκαταλέγονται και οι ανεπιθύμητες, για τον νυν δήμαρχο Bill de Blasio, γυμνόστηθες 
desnudas (Εικόνα 5), που βγαίνουν φωτογραφίες με τους τουρίστες και τις οποίες ο 
δήμαρχος προσπαθεί να καταργήσει μαζί με τους πεζόδρομους, παρά τις αντιδράσεις. 
Εικόνα 6: Οι πολιτιστικές, τουριστικές και εμπορικές δραστηριότητες που αναπτύσσονται στην 
Times Square. 
 
Πηγή: Times Square (2016) 
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Στην καρδιά του Midtown, η Times Square αποτελεί  ένα κρίσιμο και κομβικό σημείο 
στο δίκτυο του μετρό (MTA) της Νέας Υόρκης, με πέντε σταθμούς εντός των ορίων 
περιοχής. Ο αριθμός των ατόμων που μετακινούνται μέσω της Times Square κάθε 
μέρα, είναι αρκετά αυξημένος- η μέση ημερήσια επιβατική κίνηση του σταθμού Times 
Square επί της 42ης οδού  το 2014 ήταν 204.908 επιβάτες (ΜΤΑ - Metropolitan 
Transportation Authority, 2015). 
Εικόνα 7. Οι Desnudas ψυχαγωγούν τουρίστες στην Times Square    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
πηγή: New York Times (2015) 
Η Times Square είναι μια μικρή περιοχή αλλά με τεράστια, στις μέρες μας, σημασία για 
την οικονομική ανάπτυξη της πόλης. Αν και αποτελεί μόνο το 0,1% της χερσαίας 
έκτασης της Νέας Υόρκης, η Times Square υποστηρίζει το 10% των θέσεων εργασίας 
της πόλης και παράγει το 11% της οικονομικής παραγωγής της (Πίνακας 3), με 
σημαντικό ρυθμό ανάπτυξης τα τελευταία χρόνια (Πίνακας 4). Με πάνω από 170.000 
εργαζόμενους (το 70% απασχολούμενων σε οικονομικές επιχειρήσεις και στη 
δημιουργική βιομηχανία), τουλάχιστον 17,000 δωμάτια ξενοδοχείων, και 29 
εκατομμύρια ‘τετραγωνικά πόδια’ χώρων γραφείων, η περιοχή αποτελεί ένα σημαντικό 
εμπορικό και ψυχαγωγικό κέντρο, στο οποίο κάθε χρόνο ξοδεύονται πάνω από 4,8 δις 
δολάρια. Οι πωλήσεις των εισιτηρίων των σκηνών του Broadway ξεπέρασαν το 2010 το 
1 δις δολάρια, ενώ το 83% των θεατρόφιλων ήρθαν από άλλο μέρος στην πόλη. Η 
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Times Square με το 21% των ξενοδοχειακών κλινών της Νέας Υόρκης το 2007, 
πρόσθεσε στα ήδη υπάρχοντα δωμάτια άλλα 2.000, με αποτέλεσμα οι άμεσες δαπάνες 
στα  ξενοδοχεία να αυξηθούν κατά 13% και να γίνεται λόγος για τη μεγαλύτερη χωρική 
συγκέντρωση υποδομών φιλοξενίας στη Νέα Υόρκη (HR & A Advisors & Times 
square Alliance, 2012).  
Πίνακας 3.Η οικονομική συμβολή της Times Square στην οικονομία της Νέας Υόρκης (2012)
 
HR &A Advisors & Times square Alliance, 2012 
Πίνακας 4. Η αύξηση της οικονομικής δραστηριότητας στην περιοχή της Times Square. 
 
 
 
 
 
 
 
πηγή: HR &A 
Advisors & 
Times square 
Alliance, (2012) 
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5.2  Η ΝΕΑ ΥΟΡΚΗ ΤΟΥ SCORSESE ΣΤΙΣ ΔΕΚΑΕΤΙΕΣ ’70 ΚΑΙ ’80: 
Τη δεκαετία του 1960, τα χρόνια της ενηλικίωσης του Scorsese, η οικονομική κρίση 
πλήττει την πόλη της  Νέας Υόρκης. Η κρίση εμφανίστηκε και ως μια κρίση στον 
πολεοδομικό σχεδιασμό, πιο συγκεκριμένα στη μεταπολεμική προαστιακή ‘ευφορία’ 
και στα διαβόητα σχέδια του Robert Moses για κατασκευή δρόμων ταχείας 
κυκλοφορίας που οδηγούν από το κέντρο ης Νέας Υόρκης στα προάστια 
(περιλαμβανομένου αυτού που διέσχιζε το Manhattan με κατεύθυνση από ανατολικά 
προς δυτικά), προκειμένου να διευκολυνθεί η προαστιοποίηση (suberbanization) (Burns 
και Sanders, 1999). Τα σχέδια του Moses διακόπηκαν, αν μη τι άλλο, λόγω της 
εμπλοκής της Jane Jacobs, η οποία το 1961 δημοσιεύει το βιβλίο The Death and Life of 
Great American Cities στο οποίο υποστηρίζει την αυτονομία της γειτονιάς καθώς και 
τη σημασία της οικονομικής και κοινωνικής της ποικιλομορφίας, μετατοπίζοντας το 
ζήτημα από το σχεδιασμό μεγάλης κλίμακας προς τη δύναμη των Blocks (οικοδομικών 
τετραγώνων). Παρ’ όλα αυτά παρουσιάστηκε με δυσκολία μια μεγάλης κλίμακας λύση, 
αν σκεφτεί κανείς την προστιθέμενη αστική μεταμόρφωση και κρίση, στην οποία 
προστίθενται και οι φυλετικές εξεγέρσεις του 1964 καθώς και οι μεταναστευτικές ροές 
από το Puerto Rico και την  Καραϊβική, αλλά και η αποβιομηχάνιση της πόλης, η οποία 
ώθησε στη μεταφορά των θέσεων εργασίας στις κατασκευές (Blue-collarjobs)  εκτός 
των συνόρων του δήμου (Beauregard, 2003, Glazer και Moyhinan, 1970). 
                    Εικόνα 8: Είκονα παρακμής του κέντρου της Νέας Υόρκης. 
                                                            πηγή : Nadelman (1975) 
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 To 1958, στη Νέα Υόρκη, το 27% των θέσεων εργασίας αφορούν τον τομέα των 
κατασκευών (manufacturing). Το 1993 το ποσοστό πέφτει στο 8,6%. Το 1975  χάνονται 
περίπου 3 από τις 5 θέσεις εργασίας στον τομέα αυτό (Fitch, 1993). Η κρίση  
κορυφώθηκε το 1975, το έτος γυρισμάτων του Taxi Driver, όταν ο Πρόεδρος Ford 
αρνήθηκε οποιαδήποτε ομοσπονδιακή βοήθεια προς την πόλη της Νέας Υόρκης, η 
οποία βρισκόταν στα πρόθυρα χρεοκοπίας. Το πρωί της 30ης Οκτωβρίου του 1975, οι 
Νεοϋορκέζοι διαβάζουν στο πρωτοσέλιδο της New York Daily News: “Ford to City: 
Drop Dead” (Burns και Sanders, 1999).  
O ίδιος ο Scorsese, σχετικά με τα χρόνια αυτά, δηλώνει σε συνέντευξή του στο 
διαδικτυακό περιοδικό Vultureκαι στον Bilge Ebiri: «Ήταν μια δύσκολη περίοδος στην 
ιστορία της Νέας Υόρκης - Μάλιστα, η διάσημη Daily News με τον  τίτλο "Ford To 
City: Drop Dead" βγήκε ενώ ήμασταν σε γυρίσματα. Παρά ταύτα, δεν υπήρξε διαφορά 
στην επεξεργασία μας. Προφανώς, η πόλη αισθάνθηκε σαν να καταρρέει, υπήρχαν 
σκουπίδια παντού και για κάποιον σαν τον Travis, ο οποίος προέρχεται από το 
Midwest, η Νέα Υόρκη στα μέσα της δεκαετίας του '70 θα ήταν κόλαση – ίσως αυτό να 
προκάλεσε οράματα της κόλασης στο μυαλό του. Αλλά ένα πράγμα μπορώ να σας πω: 
Δεν χρειαζόταν να ‘ντύσουμε’ την πόλη για να μοιάζει με κόλαση.»   
          Εικόνες  9 και 10:   Τα κακόφημα καταστήματα και η παρακμή της Times Square. 
                                          πηγή: Nadelman (1975)                  πηγή: Nadelman (1975)                                                                     
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5.3 ΟΙ ΣΥΓΧΡΟΝΕΣ ΤΑΣΕΙΣ ΣΤΟ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟ ΤΗΣ ΝΕΑΣ ΥΟΡΚΗΣ. 
Όπως είδαμε στα προηγούμενα κεφάλαια η ανάπτυξη της Νέας Υόρκης πέρασε από 
διάφορες διακυμάνσεις. Σήμερα, η πόλη αναπτύσσεται και πάλι στρέφοντας το 
ενδιαφέρον του πολεοδομικού σχεδιασμού να ασχοληθεί με τις συνέπειες πλέον της 
ανάπτυξης της πόλης και όχι της παρακμής της, όπως στις προηγούμενες δεκαετίες, 
ακριβώς όπως πράττουν και οι πόλεις «στη ζώνη του ήλιου». Ο αστικός αναλυτής 
(urban analyst) Aaron Renn γράφει, «Ένας από τους λόγους που η Νέα Υόρκη 
προσπαθεί να ασχοληθεί με το συνωστισμό του μετρό - και τη στέγαση και άλλα 
ζητήματα - είναι ότι τώρα αντιμετωπίζει το είδος του προβλήματος που οι βόρειες 
πόλεις δεν είχαν να αντιμετωπίσουν εδώ και πολύ καιρό: το πρόβλημα της ανάπτυξης». 
          Εικόνα 11. Επιβάτες περιμένουν σε μια κατάμεστη  πλατφόρμα του μετρό της 
         Union Square στο Μανχάταν.  
                                           πηγή: Hodgson, The New York Times (2016) 
 
Μετά την απώλεια του πληθυσμού για χρόνια, η τρέχουσα περίοδος άνθησης απλά 
«ξαναγεμίζει» την πόλη με την προηγούμενή της δυναμική, χωρίς ωστόσο να υπάρχουν 
οι κατάλληλες υποδομές που θα στηρίξουν τις νέες, μεγεθυμένες ανάγκες που 
προέκυψαν. Η αναβίωση της πόλης απειλεί να συντρίψει τις ήδη υπάρχουσες δημόσιες 
και ιδιωτικές υποδομές.  Η συγκυρία αναγκάζει τους πολεοδόμους να αναθεωρήσουν 
την προβληματική τους ως προς τον σχεδιασμό της Νέας Υόρκης, επιβάλλοντάς τους 
να αναλογιστούν, ανεξάρτητα από τις ιδιαιτερότητες της πόλης,  τις συνέπειες της 
ανάπτυξης σε μια τέτοια πόλη και πάλι. Η πυκνοκατοίκηση που επέρχεται οδηγεί σε 
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υπερπλήρη μέσα μεταφοράς και υψηλό κόστος στέγασης. Η χρήση του μετρό, σήμερα, 
αγγίζει σχεδόν τις 1,8 δις. διαδρομές ανά έτος, επίπεδα που έχουν να σημειωθούν στη 
Νέα Υόρκη από το 1948 (The New York Times, 2016).  
Η αστική αναγέννηση του κέντρου της Νέας Υόρκης σε συνδυασμό με την ανάπτυξη 
και τις επιπλοκές που επιφέρουν στην ορθή λειτουργία της πόλης, λόγω μεγάλης 
συγκέντρωσης κατοίκων, επισκεπτών και εργαζόμενων, καθιστούν επίκαιρες τις θέσεις 
του Moses για προαστιοποίηση αλλά και σημαντικό το έργο του στη δημιουργία 
parkways.  Στο ακόλουθο κεφάλαιο παρουσιάζεται το έργο του Νεοϋορκέζου 
σκηνοθέτη και οι ταινίες που θα αναλυθούν ως προς τη σχέση τους με τη πόλη της 
Νέας Υόρκης.  
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6.  MARTIN SCORSESE: 
‘ What’s always interested me about movies, right from the beginning, Is the question: 
where do you put the camera?’ (M. Scorsese) 
Ο Martin Scorsese αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους σκηνοθέτες της γενιάς 
του, που καθόρισε σε μεγάλο βαθμό τον αμερικανικό κινηματογράφο, από τη δεκαετία 
του ‘70 μέχρι τις μέρες μας. Το έργο του έχει επηρεαστεί από τον κλασικό 
χολιγουντιανό κινηματογράφο της «χρυσής δεκαετίας του ‘50», το γαλλικό Νέο Κύμα 
και τον ιταλικό νεορεαλισμό. Ο Martin Scorsese (Εικόνα 6) γεννήθηκε στις 17 
Νοεμβρίου του 1942 στο Queens της Νέας Υόρκης. Ήταν το δεύτερο παιδί της 
οικογένειας, από γονείς Παλερμιτάνους μετανάστες, που δούλευαν στον κλάδο των 
ενδυμάτων της περιοχής του Μανχάταν. Μεγάλωσε στην περιοχή Little Italy, η οποία 
αποτέλεσε και μεγάλη έμπνευση για τη μετέπειτα κινηματογραφική του δράση ( IMDB, 
2016).  
Εικόνα 12: Σκορσέζε, Ντε Νίρο και Καιτέλ στα γυρίσματα της ταινίας «Κακόφημοι Δρόμοι» 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Wakeford (2017) 
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7. Η ΝΕΑ ΥΟΡΚΗ ΜΕΣΑ ΑΠΟ ΤΙΣ ΤΑΙΝΙΕΣ ΤΟΥ MARTIN SCORSESE 
7.1 TΑΧΙ DRIVER (1976) 
Σε μια ζεστή νύχτα στην πόλη της Νέας Υόρκης, ένας μοναχικός οδηγός ταξί (Travis) 
οδηγεί μέσα από την Times Square της δεκαετίας του ‘70. Μέσα από τα παράθυρα του 
αυτοκινήτου βλέπουμε τους βρώμικους δρόμους, τους κινηματογράφους πορνό, τις 
πόρνες και τους εμπόρους ναρκωτικών, να ξεπροβάλουν ανάμεσα στα φανταχτερά 
πολύχρωμα φώτα νέον της διάσημης πλατείας. 
“All the animals come out at night - whores, skunk pussies, buggers, queens, fairies, 
dopers, junkies, sick, venal,” μουρμουρίζει ο οδηγός. “Someday a real rain will come 
and wash all this scum off the streets.”  
"Ένας ρυθμικός σκοπός τζαζ μουσικής συνοδεύει τον μονόλογό του, καθώς ο ίδιος 
συναντά όλα τα ήθη της διαφθοράς και της ανομίας στον σουρεαλιστικό του κόσμο της 
αστικής παρακμής. 
Στην ταινία, o Travis είναι ένας σοκαρισμένος βετεράνος του Βιετνάμ, απομονωμένος 
από την κοινωνία και την οικογένειά του, που αγωνίζεται να αναπροσαρμοστεί στην 
«κανονική ζωή» της μεγάλης πόλης.  Η απογοήτευσή του μεγαλώνει κάθε φορά που 
περνά από τους δρόμους και τις γειτονιές της Νέας Υόρκης που μαστίζονται από την 
ανομία και το έγκλημα, βρίσκοντας ως μόνη αντίδραση, την βίαιη επίθεση στη 
διαφθορά των απατεώνων των δρόμων και των πολιτικών. Ακολουθεί ένα λουτρό 
αίματος  που λυτρώνει εν μέρει τον ίδιο τον εαυτό του, διασώζοντας μια ανήλικη 
εκδιδόμενη κοπέλα από την πορνεία. 
Η πρώτη σκηνή της ταινίας, είναι μια θολή, ιμπρεσσιονιστική άποψη των δρόμων της 
Νέας Υόρκης, μέσα από τα μάτια του Travis Bickle. Λάμπες των δρόμων και κόκκινα 
φώτα νέον, άλλοτε θαμπά κι άλλοτε διάφανα, άνθρωποι περπατούν λουσμένοι στο 
κόκκινο φως και ατμοί υψώνονται από το έδαφος, παραπέμποντας σε έναν τόπο-
κολαστήριο. Αυτή είναι η Νέα Υόρκη μέσα από τα μάτια ενός ναρκομανή ή κάποιου 
που πάσχει από αϋπνίες (όπως ο πρωταγωνιστής). Σε τακτά χρονικά διαστήματα 
βλέπουμε κοντινά πλάνα στα μάτια του Travis, καθώς το πρόσωπό του φωτίζεται από 
τα  διάφορα έντονα  χρώματα των φωτεινών επιγραφών των δρόμων. Τα κοντινά αυτά 
πλάνα στα μάτια του πρωταγωνιστή εναλλάσσονται με τα υποκειμενικά πλάνα του 
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Travis από τη θέση του οδηγού, με τους υαλοκαθαριστήρες να λειτουργούν σα βλέφαρα 
που προσπαθούν να καθαρίσουν την εικόνα (Εικόνα 12).  
Εικόνα 13 Taxi driver, 1976, εισαγωγική σκηνή
 
ιδία επεξεργασία 
 
Εικόνα 14 .Taxi driver, 1976, εισαγωγική σκηνή II 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ιδία επεξεργασία 
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Εικόνα 15. Taxi driver, 1976, οι δρόμοι της πορνείας και του εγκλήματος που αντικρίζει ο 
ταξιτζής κάθε βράδυ. Ενδεικτική του τίτλου της Times Square ως ‘χωνευτήρι ταυτοτήτων’ η 
επιγραφή ‘syntagma’ του καταστήματος που μαρτυρά την ελληνική μετανάστευση της περιοχής.  
 
ιδία επεξεργασία 
“Everywhere. In bars, in cars, sidewalks, stores, everywhere. There's no escape. I'm 
God's lonelyman.” Μονολογεί ο Travis, ο βετεράνος του πολέμου, μόλις 27 χρονών, 
που μεταφέρθηκε από τις ομιχλώδεις ζούγκλες του Βιετνάμ στην αστική ζούγκλα της 
Νέας Υόρκης, της οποίας η διέξοδος δεν είναι ευκολότερη.  Η ανεξέλεγκτη 
σεξουαλικότητα, ή καλύτερα η εκπόρνευσή της, η βία κατά των μειονοτήτων (κυρίως 
εθνικών) στις γειτονιές τους και η σταθερά υγρή ατμόσφαιρα, συμβάλλουν στην 
ταύτιση της Νέας Υόρκης με μια αστική ζούγκλα.  
Τα κτίρια που βλέπουμε στη Νέα Υόρκη του Scorsese, είναι συχνά ερειπωμένα και 
χρήζουν επισκευής.  Ο ίδιος ο σκηνοθέτης δηλώνει σχετικά:  
«Όταν ζεις σε μια πόλη, υπάρχει μια σταθερή αίσθηση ότι τα κτίρια παλιώνουν, τα 
πράγματα χαλάνε, οι γέφυρες και οι υπόγειες διαβάσεις πρέπει να επιδιορθωθούν. 
Ταυτόχρονα η ίδια η κοινωνία είναι σε κατάσταση αποσύνθεσης. η αστυνομία δεν 
κάνει τη δουλειά της ...» (Thomson κ.α.,1996). 
Το επαναλαμβανόμενο οπτικό μοτίβο των κτιρίων που καταρρέουν γύρω απ’ τον Travis 
αντικατοπτρίζει τη δική του αντιληπτική αποσύνθεση (breakdown) και αυξανόμενη 
ανάγκη για λύτρωση. 
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Εικόνα 16. Taxi driver, 1976, ο Travis στους βρώμικους δρόμους της Νέας Υόρκης με τα 
εγκαταλελειμμένα κτίρια.  
 
ιδία επεξεργασία 
Συμπερασματικά, η ταινία Taxi Driver (1976), παρουσιάζοντας το παρηκμασμένο κέντρο της 
Νέας Υόρκης λειτουργεί ως αρνητική διαφήμιση της πόλης για τους πιθανούς επισκέπτες. 
Γνωρίζοντας όμως ότι και η αρνητική διαφήμιση λειτουργεί ως διαφήμιση ενός τόπου, η ταινία 
Taxi Driver, εξαιτίας των δεκάδων εκατομμυρίων θεατών της ανά την υφήλιο (IMDB, 2017), 
διέσπειρε την εικόνα  της σκοτεινής Νέας Υόρκης, της Νέας Υόρκης του φιλμ νουάρ, η οποία 
αποτελεί για κάποιους πιθανούς επισκέπτες ελκυστικό προορισμό. Όπως αναφέρθηκε σε 
προηγούμενο κεφάλαιο η ανθεκτική κινηματογραφική εικόνα καθυστερεί, για κάποιο χρονικό 
διάστημα να φθαρεί, γεγονός το οποίο εξασφαλίζει τη μέγιστη διεθνή προβολή  του 
προορισμού. Στοιχεία που αναδεικνύουν τη σύνδεση της θέασης της ταινίας Taxi Driver με τη 
Νέα Υόρκη ως δυνητικό προορισμό ακολουθούν στο κεφάλαιο 8.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
56 
 
7.2 ‘NEW YORK STORIES’ ΚΑΙ ‘LIFE LESSONS’ (1989) 
Πρόκειται για μια σπονδυλωτή ταινία (‘New York Stories’) ή καλύτερα μια ανθολογία 
ταινιών μικρού μήκους, από τους τρεις σπουδαιότερους (της γενιάς τους τουλάχιστον) 
αμερικανούς σκηνοθέτες: τον Martin Scorsese, τον Francis Ford Coppola και τον 
Woody Allen. Στην ταινία παρουσιάζονται τρεις βασικές πτυχές της νεοϋορκέζικης 
κοινωνίας, οι οποίες καθορίζουν λίγο-πολύ τον ιδιαίτερο χαρακτήρα της πόλης, η οποία 
επρόκειτο τα  αμέσως επόμενα χρόνια να μονοπωλήσει τον τίτλο της παγκόσμιας 
πρωτεύουσας του πολιτισμού.  
Οι τρεις αυτές πτυχές ήταν  
α) ο αστραφτερός και ταυτόχρονα σκοτεινός κόσμος της σύγχρονης τέχνης σε 
συνδυασμό με τα αδιέξοδα και τις συγκρούσεις  όσων ζουν μέσα σ` αυτόν (Scorsese) 
 β) τα άγχη που προκαλεί ο κατακερματισμός της βασικότερης κοινωνικής δομής, 
δηλαδή της οικογένειας (Coppola),  
γ) τον παροξυσμό που προκαλεί το αστικό περιβάλλον στις ανθρώπινες σχέσεις και την 
όξυνση των νευρώσεων (Allen).  
 
 
                                Εικόνα 17. New York Stories, 1989, η αφίσα της ταινίας. 
                                                                        Πηγή: kinesis, 2011 
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Ταυτόχρονα η ταινία επισημαίνει τη Νέα Υόρκη ως τον καλλιτεχνικό-πολιτιστικό-
κινηματογραφικό αντίποδα του καλιφορνέζικου τρόπου σκέψης,  του λεγόμενου “east 
coast way”, δηλαδή του αντίποδα στη χολιγουντιανή παραγωγή. Έρεισμα του αντίποδα 
αυτού, αποτελεί και η επιλογή της δομής της ταινίας -με τις τρεις ταινίες μικρού 
μήκους, που δημιουργούνται σε μια περίοδο που το ενδιαφέρον του κοινού είναι 
στραμμένο προς τις χολιγουντιανές υπερπαραγωγές. Η σπονδυλωτή δομή καταδεικνύει 
την πρόθεση των παραγωγών για μια αντιπρόταση στο συμβατικό σινεμά της εποχής 
τους, που θυμίζει όμως την  κινηματογραφική  φόρμα του ‘ποιοτικού’ ευρωπαϊκού 
κινηματογράφου άλλων δεκαετιών.  
Η αρχική σεκάνς της ταινίας ξεκινά με τα παράθυρα από το εξωτερικό ενός 
νεοϋορκέζικου κτηρίου, καταλήγοντας στο σχηματισμό του τίτλου ‘New York Stories’, 
από το φως των παραθύρων της πόλης στο σκοτάδι της νύχτας, προϊδεάζοντας το θεατή 
για τις ιστορίες των ανθρώπων της πόλης της Νέας Υόρκης που θα παρακολουθήσει, 
συνδηλώνοντας την πόλη της Νέας Υόρκης ως μια πόλη που ‘δεν κοιμάται’, μια 24ωρη 
πόλη, συμπαγής κι ευημερούσα, γεμάτη διαφορετικότητες που προσπαθεί να 
διαχειριστεί (Jacobs, 1961, Adams κ.α., 2007). 
Η ταινία μικρού μήκους «Life lessons» του Scorsese, είναι μια ταινία αυτοβιογραφική, 
η οποία πραγματεύεται τη διαδικασία της καλλιτεχνικής δημιουργίας. Έμπνευση για το 
σενάριο αποτέλεσε η επίσης αυτοβιογραφική ιστορία του ‘Παίκτη’ του Dostoyevsky 
(Gandert, 2010), όπου  ένας σαραντάχρονος τζογαδόρος προσπαθεί να κατακτήσει μια 
νεαρή κοπέλα (την Polina), η οποία τελικά τον απορρίπτει. 
Καθώς αρχίζει η ταινία «Life lessons”, ο διάσημος ζωγράφος, Lionel Dobie (Nick 
Nolte), ετοιμάζεται για τη νέα έκθεσή του στη  Νέα Υόρκη. Προσπαθώντας να 
τελειώσει τον πίνακα που θα αποτελέσει το επίκεντρο της έκθεσης, παθαίνει 
ψυχολογικό ‘Blackout’ και  αναζητά να βρει έρεισμα στην αγάπη. Ξαναβρίσκει την 
κατά πολύ νεότερη φίλη και βοηθό του Paulette (η Rosanna Arquette στο ρόλο μιας 
αμερικανοποιημένης Polina του Dostoyevsky), η οποία δέχεται να ξαναζήσει μαζί του 
με την προϋπόθεση ότι η σχέση τους θα είναι μόνο επαγγελματική. Ο Lionel αγαπάει 
την Paulette αλλά δεν μπορεί να της πει ψέματα ότι εκτιμά την τέχνη της, κάτι που 
επιζητά διακαώς η νεαρή βοηθός του. Η δυναμική της σχέσης τους περιπλέκεται όταν ο 
Lionel γνωρίζει τον, κατά πολύ νεότερό του, εραστή της Paulette και καλλιτέχνη 
performance.  
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Εικόνα 18. Life Lessons,1989,Ο Lionel Dobie στο studio-loft του, στο Soho.  
Πηγή: kinesis, 2011 
 
Η επιλογή του επαγγέλματος του ζωγράφου για τον ήρωα (Lionel Dobie), από τον 
Scorsese δεν είναι τυχαία. Αποτελεί στοιχείο αυτοαναφοράς στον ίδιο το σκηνοθέτη, 
αφενός λόγω της καταφανούς συγγένειας της ζωγραφικής ως οπτικής τέχνης με τον 
κινηματογράφο, αφετέρου,  λόγω του προσωπικού ονείρου του σκηνοθέτη να γίνει 
ζωγράφος. Κάτι που δεν κατόρθωσε ποτέ, λόγω του άσθματος που είχε εκδηλώσει, κι 
έτσι παράτησε τις σπουδές του στα εικαστικά και στράφηκε στον κινηματογράφο.  
Η ταινία ‘Life lessons’ ξεκινά με την πρώτη σεκάνς να δείχνει  τα χρώματα, τις παλέτες, 
τα πινέλα, τα εργαλεία του καλλιτέχνη και τον ίδιο να πηγαινοέρχεται στο φωτεινό από 
τα μεγάλα παράθυρα εργαστήρι του, κρατώντας ένα πινέλο σαν όπλο, καπνίζοντας, 
πίνοντας αλκοόλ και ακούγοντας δυνατά το τραγούδι “A Whiter Shade of Pale” των 
Procol Harum. Ο Scorsese μας συστήνει με τον τρόπο αυτό τον ήρωά του, ο οποίος δε 
θα μπορούσε να ζει πουθενά αλλού εκτός από τη Νέα Υόρκη, όπως θα δηλώσει στη 
συνέχεια της ταινίας («You ‘re right in the heart of the heart»).  
Μεγάλο μέρος της πλοκής εκτυλίσσεται στο τεράστιο loft/ διαμέρισμα και εργαστήρι 
του ζωγράφου [Εικόνα 19] με το παλιό διάτρητο μεταλλικό ασανσέρ να λειτουργεί ως 
όριο, ως το βασικό σημείο ελέγχου εισόδου και εξόδου της κατοικίας (ο Lionel 
συνδιαλέγεται με τον ατζέντη του που βρίσκεται μέσα  στο ασανσέρ και πίσω απ’ το 
μεταλλικό πλέγμα που τους χωρίζει και τον απομακρύνει πατώντας το κουμπί). Στην 
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ταινία γίνεται σαφές ότι ολόκληρο το παλιό/ ίσως αποβιομηχανοποιημένο κτήριο, 
ανήκει στον καλλιτέχνη, καταδεικνύοντας τις υψηλές απολαβές που επιφέρει η αγορά 
τέχνης στους διάσημους καλλιτέχνες της Νέας Υόρκης και το ανεπτυγμένο οικονομικά 
και πολιτιστικά καλλιτεχνικό της cluster. 
 
                  Εικόνα 19. Life Lessons, 1989, το τεράστιο studio-loft του Lionel Dobie. 
                                                        Πηγή: kinesis, 2011 
 
 
Η ταινία εισάγει τον θεατή μέσα από τα πλάνα της στον κόσμο της τέχνης της Νέας 
Υόρκης, τόσο της καθεστηκυίας, αναγνωρισμένης και ακριβοπληρωμένης τέχνης,  όσο 
και της καλλιτεχνικής Avant Guard. Πρόκειται για έναν κόσμο, του οποίου, όπως και 
της ίδιας της πόλης, η κρυφή πλευρά είναι αρκετά γοητευτική. Στην ταινία 
παρουσιάζονται οι λαμπερές νεοϋορκέζικες γκαλερί που αποτελούν παγκόσμιο πόλο 
έλξης για την αγορά τέχνης (εκπρόσωπος της Ronald Gallery Berlin έρχεται στην 
έκθεση του Dobie) και την καλλιτεχνική δημιουργία και τα φλας των φωτογράφων που 
θα δημοσιεύσουν στον νεοϋορκέζικο τύπο τις αστραφτερές εκδηλώσεις του 
καλλιτεχνικού γίγνεσθαι [Εικόνα 20].  
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                 Εικόνα 20. Life Lessons, 1989, τα εγκαίνια της έκθεσης του Lionel Dobie. 
                                                                        Πηγή: kinesis, 2011 
 
Παρουσιάζεται όμως και η πρωτοπορία των νέων καλλιτεχνών, μέρος της οποίας 
αποτελεί ο νεαρός performer artist Gregory Stark και ο graffiti artist Willy Mase,  με 
τους οποίους ‘μάχεται’ ο πρωταγωνιστής για τη μούσα και βοηθό του, μέσα από  
‘underground’ χώρους όπως αυτός των παλιών σιδηροδρομικών γραμμών (‘Blind 
Alley’) που χρησιμοποιούν νέοι καλλιτέχνες για να επικοινωνήσουν τις performances 
τους.  
                              Εικόνα 21. Life Lessons, 1989, παλιές σιδηροδρομικές γραμμές 
                              ης Ν.Υ., ως σκηνικό επιτέλεσης performance art.  
                                                                              Πηγή: kinesis, 2011 
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Στο σημείο αυτό, θα ήταν σκόπιμο να επισημανθεί και ο παραλληλισμός των 
αντιθέσεων που προκύπτουν από την πλοκή του σεναρίου, όπως παρουσιάζονται στον 
ακόλουθο πίνακα:      
Πίνακας 5: Αντιδιαστολή των χαρακτηριστικών των ηρώων της ταινίας New York Stories- Life 
Lessons. 
παλιό VS     καινούριο 
δισδιάστατη ζωγραφική τέχνη VS performance και graffiti 
Lionel Dobie      VS Gregory Stark  και Willy Mase 
Ιδία επεξεργασία. 
 
Επίσης η παρελθούσα αλλά σημαντική καλλιτεχνική σκηνή της Νέας Υόρκης είναι 
παρούσα μέσα από την αναφορά που γίνεται στα ονόματα πρωτοπόρων αμερικάνων 
καλλιτεχνών της δεκαετίας του ’50, όπως ο Klein και ο Rothko, συνδέοντας άμεσα τα 
ονόματα αυτά με την αγορά ακινήτων της περιοχής. 
«Τίποτα απ’ αυτά δεν θα υπήρχε χωρίς τον Jackson (Pollock)» ισχυρίζεται ο μεσίτης 
του Lionel δείχνοντάς του τα πολυώροφα κτήρια, συνδέοντας την αγορά ακινήτων με 
το καλλιτεχνικό cluster.  
Η πόλη είναι παρούσα ακόμη και στον σημαντικότερο για την επικείμενη έκθεση 
πίνακα του ζωγράφου, που σταματά πλέον να απεικονίζει ανθρώπινες ‘διαλυμένες’ 
μορφές, αλλά μετά από αλλεπάλληλη διεργασία κατά την εξέλιξη της πλοκής, 
σχηματίζεται με τα ίδια χρώματα η γέφυρα του Μπρούκλιν [Εικόνα 18].  
Η πόλη της Νέας Υόρκης είναι πανταχού παρούσα σε όλη την ταινία. ‘Βρίσκεται’ μέσα 
στα εξωτερικά νυχτερινά πλάνα του Scorsese που φωτίζονται από τις ηλεκτρικές 
επιγραφές της μεγαλούπολης και αντανακλούν τα πολύχρωμα φώτα τους στους  υγρούς 
δρόμους [εικόνα 22], στα κτήρια, στα περιπολικά και στους αστυνομικούς, στα μπαρ 
και στους θαμώνες που ξενυχτούν κρατώντας την πόλη άγρυπνη, ενισχύοντας με τα 
πλάνα αυτά την εικόνα της Νέας Υόρκης ως 24hour city.  
Η Νέα Υόρκη είναι παρούσα και μέσα στο λόγο των ηθοποιών. Όταν η Paulette απειλεί 
να εγκαταλείψει το ζωγράφο μαζί και τη Νέα Υόρκη, εκείνος της απαντά : “leaving is 
suicide. You’rein the right time, the right place. You’re in the heart of the things!” 
τονίζοντας το χαρακτήρα της πόλης ως παγκόσμιας καλλιτεχνικής πρωτεύουσας.  Όπως 
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και σε μια άλλη στιχομυθία, προς το τέλος της ταινίας, μεταξύ του ζωγράφου και της 
υποψήφιας καινούριας πλέον βοηθού του, εκείνη παραπονιέται ότι «είναι μια ακριβή 
πόλη» κι εκείνος απαντά ότι «είναι η μόνη πόλη». 
Εικόνα 22. Life Lessons, 1989, οι πρωταγωνιστές στους υγρούς δρόμους της Νέας Υόρκης τη 
νύχτα. 
                  Πηγή: kinesis, 2011 
 
 
Η πόλη είναι παρούσα και στην ‘ηχητική μπάντα’ της ταινίας. Τόσο με τους εκτός 
κάδρου ήχους, όπως οι σειρήνες των περιπολικών που ακούγονται, όσο και με τη 
μουσική.  Ο καλλιτέχνης ακούει στη διαπασών, στο κασετόφωνο του ατελιέ του, 
ζωντανές ηχογραφήσεις της ροκ και μπλουζ σκηνής της Νέας Υόρκης, όπως οι Rolling 
Stones, ο Bob Dylan, ο Ray Charles, ο Carl Perkins   και ο Kid Creole. 
Θα μπορούσε κανείς να ανάγει τη σχέση μεταξύ του ζωγράφου και των νεαρών βοηθών 
του, στη σχέση μεταξύ της πόλης και των νέων κατοίκων της. Νεαροί φερέλπιδες 
καλλιτέχνες και φοιτητές που έρχονται στη «μόνη πόλη» για να εκπληρώσουν τα 
όνειρά τους, γοητεύονται από τη λαμπερή μεγαλούπολη και τις ευκαιρίες της, αλλά 
όσοι δεν μπορούν να αντέξουν τους ρυθμούς και τις «ιδιοτροπίες» της, την  
εγκαταλείπουν απομυζημένοι, απογοητευμένοι και ίσως ψυχικά ασταθείς, 
καταφεύγοντας στη σιγουριά της επαρχίας, μεταφέροντας  όμως για πάντα μαζί τους τις 
συναρπαστικές εμπειρίες της «μόνης πόλης». 
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Συμπερασματικά, η πόλη της Νέας Υόρκης στην ταινία Life Lessons (1989) 
παρουσιάζεται ως η ‘Μέκκα’ της σύγχρονης τέχνης. Ως ένας ιδανικός προορισμός για 
επισκέπτες με καλλιτεχνική καλλιέργεια και ευαισθησίες, αλλά και ως τόπος 
προσέλκυσης νέων κατοίκων που εμπλέκονται στο χώρο της τέχνης (καλλιτέχνες, 
γκαλερίστες, φοιτητές, φιλότεχνοι). Στοιχεία που αναδεικνύουν τη σχέση μεταξύ της 
Νέας Υόρκης, ως δυνητικό προορισμό και της ταινίας Life Lessons ακολουθούν στο 
κεφάλαιο 8. 
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8. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ:    
Αναφορικά με το αντιληπτικό μέρος της παρούσας εργασίας, μπορούμε να 
καταλήξουμε σε ορισμένα συμπεράσματα, τα οποία παρατίθενται παρακάτω: 
Οι ταινίες του Scorsese για την Ν.Υ. (1970-80)  δεν αντιπροσωπεύουν ολόκληρη την 
εικόνα της πόλης. Εστιάζουν στα σκοτεινά σημεία τόσο της πόλης, όσο και της 
ιστορίας της (Β’ Π.Π. και Πόλεμος του Βιετνάμ). Παρουσιάζονται η αναπροσαρμογή 
της πόλης στα νέα δεδομένα και οι ιστορικές δυνάμεις που προκάλεσαν την οικονομική 
και κοινωνική παρακμή του αστικού της πυρήνα (Taxi Driver, 1976). Η ταινία Life 
Lessons (1989) γυρισμένη λίγα χρόνια πριν τη θητεία του  Giuliani (1993-2001) 
επικεντρώνεται στον ήδη εξευγενισμένο χαρακτήρα της Νέας Υόρκης ως πόλη-
παγκόσμιο πολιτισμικό κέντρο και λειτουργεί στα πλαίσια του rebranding του 
νεοϋορκέζικου αστικού κέντρου. Ο Μ. Scorsese σκιαγραφεί την Νέα Υόρκη ως μια 
πόλη κοινωνικών, οικονομικών, πολιτικών και πολιτισμικών αντιθέσεων, οι οποίες 
τροφοδοτούν τους χαρακτήρες του. 
Οι ρήσεις της Jane Jacobs (1961)  περί οικονομικής και κοινωνικής ποικιλομορφίας της 
γειτονιάς, βρίσκουν έδαφος στις πρώτες ταινίες του Scorsese, όμως οι θέσεις του 
Robert Moses περί προαστιοποοίησης είναι πιο επίκαιρες παρά ποτέ στο σχεδιασμό της 
σημερινής Νέας Υόρκης, λόγω της αλματώδους ανάπτυξης που βιώνει η πόλη και των 
προβλημάτων που αυτή επιφέρει.  
Οι ταινίες του Martin Scorsese λειτουργούν ως πόλος έλξης επισκεπτών στις περιοχές 
της Νέας Υόρκης, όπου αυτές γυρίστηκαν. Στις μέρες μας, μιλώντας πλέον για 55 
εκατομμύρια επισκέπτες στην νέα Υόρκη ετησίως, δεν είναι λίγοι αυτοί που αναζητούν 
να γνωρίσουν από κοντά σημεία που ενέπνευσαν τον αμερικανό σκηνοθέτη και τον 
έκαναν να στήσει εκεί την κινηματογραφική του μηχανή. Μια αναζήτηση στο 
διαδίκτυο προβάλλει διάφορες σελίδες που διαφημίζουν guiding tours, είτε με τα πόδια 
είτε με όχημα, στην περιοχή τoυ Lower Manhattan  και της Little Italy ( όπως η 
freetoursbyfoot.com, η nymag.com/travel/visitorsguide και η bigonion.com) αλλά δεν 
είναι λίγες και οι ιστοσελίδες στις οποίες καλούνται οι χρήστες να αναγνωρίσουν 
περιοχές της Νέας Υόρκης μέσα από τον κινηματογραφικό φακό και να τις 
ονοματίσουν (όπως η onthesetofnewyork.com/books.html, η complex.com και η movie-
locations.com/). Ακόμη υπάρχουν αρκετές ιστοσελίδες που προβάλλουν σημεία με τις 
κινηματογραφημένες περιοχές της Νέας Υόρκης από το έργο του Scorsese και δίπλα 
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τους παραθέτουν φωτογραφίες με τη σημερινή κατάσταση των περιοχών αυτών (όπως 
η roadtrippers.com και η untappedcities.com). Από τα παραπάνω διαπιστώνουμε ότι το 
έργο του Scorsese, αν και παρουσιάζει τις σκοτεινές πτυχές του παρελθόντος της Νέας 
Υόρκης, συνεχίζει να την προβάλει παγκόσμια, έχοντας άμεσο αντίκτυπο στην 
τουριστική της ανάπτυξη. 
Εικόνα 23. Guide touring στα μέρη όπου γυρίστηκαν οι ταινίες του Scorsese. 
 
                                                            Πηγή:Gudd, (2009) 
 
Επίσης αναφορικά με το θεωρητικό πλαίσιο αυτής της εργασίας, είμαστε σε θέση να 
επαληθεύσουμε το γεγονός ότι οι εικόνες που συμβάλλουν στο να τοποθετηθεί ένας 
προορισμός στο μυαλό του καταναλωτή, διαφέρουν σε σημαντικό βαθμό μετά την 
θέαση κινηματογραφικών ταινιών, στις οποίες εμφανίζεται και απεικονίζεται ο 
προορισμός. Ο κινηματογράφος μπορεί να θεωρηθεί ως ένας καινοτόμος και 
δημιουργικός παράγοντας, στρατηγικά αναγκαίος για τη θέση τουριστικών προορισμών 
στο μυαλό του δυνητικού επισκέπτη – καταναλωτή. Η επιλογή της σωστής ταινίας, 
όπου εμφανίζεται ένας προορισμός είναι πολύ σημαντική, ώστε να μη βλάψει την 
τουριστική εικόνα που αναπαράγεται και μεταδίδεται. Μέρη τα οποία προωθούν τους 
τουριστικούς τους πόρους και δημιουργούν προστιθέμενες αξίες για δυνητικούς 
τουρίστες, αποκτούν συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι άλλων προορισμών. Οι 
τουριστικοί φορείς οφείλουν να εργάζονται δυναμικά, αναφορικά με την προβολή και 
προώθηση των προορισμών τους, με εργαλείο τον κινηματογράφο, έχοντας κατά νου 
ότι αποτελεί ένα εξέχον, πλήρες και ισχυρό όργανο επικοινωνίας.  Η μελέτη του 
κινηματογράφου ως μέσου για την προώθηση και την κατανόηση της επιρροής του στη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων των καταναλωτών, είναι ικανή να παράξει πολύ σχετικά 
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αποτελέσματα για το σχεδιασμό και την ανάπτυξη στρατηγικών τουριστικής 
επικοινωνίας. 
Ο Κινηματογράφος είναι σε θέση να καταστήσει έναν τουριστικό προορισμό δημοφιλή, 
εκεί που η τουριστική βιομηχανία θα δυσκολευτεί πολύ να εντοπίσει και να αναδείξει 
πόρους ικανούς να προσελκύσουν τουρισμό. Η δύναμη της εικόνας παίζει πολύ 
σημαντικό ρόλο στην εσωτερική διεργασία διαμόρφωσης της επιθυμίας κατανάλωσης 
(τουριστικού προορισμού στην προκείμενη εργασία) στο μυαλό το ατόμου. Η επίδραση 
αυτής της εικόνας διαρκεί για αρκετά μάλιστα χρόνια.  Ήδη σύμφωνα με τις αναφορές, 
αρκετές χώρες ανά τον κόσμο επενδύουν στην ισχύ του κινηματογράφου ως μέσου 
ταχείας δημιουργίας τουριστικής ροής και υιοθετούν όλες τις διαδικασίες, τακτικές και 
σχεδιασμούς που απαιτούνται για να το πετύχουν.   
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 
Α. Η ιστορία της πόλης της Νέας Υόρκης. 
‘…Η διώρυγα Ίρι (είχε μήκος 584 χλμ. και συνέδεε τον Ποταμό Χάντσον με το 
Όλμπενι, σημερινή πρωτεύουσα της πολιτείας της Νέας Υόρκης) θεωρήθηκε το 
σημαντικότερο έργο της χώρας μέχρι την κατασκευή των Εθνικών Οδών το 1956. Με 
αυτόν τον τρόπο η Νέα Υόρκη, ως οικονομική πρωτεύουσα, μετασχηματίζεται σε 
εθνική πόλη: τώρα το χάος είναι "ανθρώπινο". 
Η πόλη στερείται χώρων αναψυχής και περιπάτου καθώς και γήπεδο. To 1857 το 
Μανχάταν μεταμορφώνεται: διώχνονται 1.600 Αφρικανοί και ο Δήμαρχος Fernando 
Wood προκηρύσσει διαγωνισμό για το Central Park (έκταση 843.000 τ.μ.) τον οποίο 
τον κερδίζει ο Frederick Olmsted. Η επιδίωξη είναι ο ταξικός συγχρωτισμός: όλοι οι 
λαοί έχουν θέση σε αυτό το πάρκο. Σύμφωνα με τον Stern, η παροχή τεχνητού 
πρασίνου είναι μια πρόσθετη ένδειξη της αυτάρκειας των Νεοϋορκέζων: αντί να πάνε 
στη φύση την έφεραν στην πόλη. Αποκλήθηκε το αριστούργημα της Αμερικής του 
19ου αι., και ένα βασικό χαρακτηριστικό του είναι ότι κατασκευάστηκε σαν ταινία με 
συνεχόμενα πλάνα - αυτό αποτελεί μιαν άλλη πλευρά της σχέσης πολεοδομικού 
σχεδιασμού και κινηματογράφου. 
Το 1860 που τελείωσε η διαμόρφωση του πάρκου έρχεται ο Lincoln στην πόλη με 
σκοπό να πολιτευτεί με τους Ρεμπουμπλικάνους. Το 1861 η πόλη ζήτησε απόσχιση από 
το Βορρά προβάλλοντας το εμπορικό μπροστά από το πολιτικό συμφέρον. Όταν γίνεται 
η επίθεση στο Οχυρό Σάμτερ τον Απρίλιο του 1861 και αρχίζει ο εμφύλιος, η Νέα 
Υόρκη στρέφεται στην Ένωση, και τότε έγινε η μεγαλύτερη διαδήλωση (μέχρι εκείνη 
τη στιγμή) υπέρ του Βορρά. Εκείνο που ένωσε τους κατοίκους ήταν η δολοφονία του 
Lincoln το 1865. Ο πληθυσμός στο τέλος του αιώνα φτάνει τα 5 εκατομμύρια, ενώ το 
1860 ήταν 1 εκατομμύριο, και το Μανχάταν, στο οποίο συγκεντρώνονται τα 
υψηλόμισθα στρώματα, ήταν πεπερασμένο. Η κατασκευή της Γέφυρας του Μπρούκλιν 
(που εγκαινιάστηκε το 1883) ήταν ένας τρόπος να επεκταθεί η πόλη προς το 
Μπρούκλιν και το Λονγκ Άιλαντ. Το οδόστρωμά της είχε πλάτος 26 μ. και η βασική 
πρωτοτυπία της είναι ότι για πρώτη φορά στην ιστορία ένας πεζόδρομος αποτελεί 
μέρος μιας γέφυρας, ενώ ήταν και η πρώτη ηλεκτροφωτισμένη γέφυρα. Όσον αφορά 
την ανακάλυψη μιας διαφορετικής διάστασης της πλουσιότερης πόλης της Αμερικής 
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(κυρίως του Lower East Side), καθοριστικό ρόλο έπαιξε η κυκλοφορία το 1890 του 
βιβλίου του Jacob Riis (1997), το οποίο με τη χρήση ενός πλούτου φωτογραφιών 
έδειχνε ότι, κυρίως στους μετανάστες, υπήρχαν 1 εκατομμύριο υποσιτισμένα άτομα και 
υποβαθμισμένες συνθήκες ζωής. Η αντιμετώπιση του Riis ενέπνευσε την προσπάθεια 
για βελτίωση της ποιότητας ζωής στην πόλη: είναι η περίοδος ίδρυσης των δημοσίων 
ιδρυμάτων και κατασκευής πολιτιστικών κτιρίων (Carnegie Hall, Μητροπολιτικό 
Μουσείο Μοντέρνας Τέχνης, Βιβλιοθήκη)…’ (Δέφνερ, 2002). 
 
 
 
Β. Martin Scorsese 
Όνειρο του Νεοϋορκέζου σκηνοθέτη, Martin Scorsese, ήταν να γίνει ιερέας, όμως το 
άσθμα που τον ταλαιπωρούσε τον έκανε να φυγαδεύεται στις κλιματιζόμενες 
κινηματογραφικές αίθουσες για να αποφεύγει τους ζεστούς δρόμους της Νέας Υόρκης. 
Κάπως έτσι γεννήθηκε η αγάπη του για τον κινηματογράφο. 
Το 1964 αποκτά πτυχίο στην «επικοινωνία μέσω του φιλμ» (film communications) στο 
New York University's School of Film και ακολουθεί μεταπτυχιακές σπουδές στο ίδιο 
αντικείμενο (1966). Την περίοδο αυτή δημιουργεί βραβευμένες ταινίες μικρού μήκους, 
ανάμεσά τους το ‘The Big Shave’ (1968), και σκηνοθετεί και την πρώτη μεγάλου 
μήκους ταινία του, το ‘I Call First’ (1967). Για κάποιο διάστημα διδάσκει 
κινηματογράφο στο ίδιο πανεπιστήμιο, έχοντας φοιτητή τον Oliver Stone. Από εκείνα 
τα χρόνια και μέχρι τις μέρες μας σκηνοθέτησε περίπου 30 ταινίες μεγάλου μήκους, οι 
περισσότερες των οποίων έγιναν μεγάλες επιτυχίες, τόσο εισπρακτικές όσο και 
καλλιτεχνικές, με κάποιες απ’ αυτές να διδάσκονται, για τη σκηνοθετική ματιά τους και 
την προσέγγιση των ηθοποιών, σε σχολές κινηματογράφου και υποκριτικής 
παγκοσμίως. 
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Γ. Ταινίες που αναλύθηκαν: 
 
1. Taxi Driver 
Σκηνοθεσία: Μάρτιν Σκορσέζε 
Παραγωγή: Τζούλια Φίλιπς και Μάικλ Φίλιπς 
Σενάριο: Πολ Σρέιντερ 
Πρωταγωνιστές: Ρόμπερτ Ντε Νίρο, ΤζόντιΦόστερ, ΆλμπερτΜπρουκς, Χάρβεϊ Καϊτέλ, 
Λέοναρντ Χάρις, Πίτερ Μπόιλ, ΣίμπιλΣέπερντ 
Μουσική: Μπέρναρντ Χέρμαν 
Τοποθεσία γυρισμάτων: Manhattan, New York City, New York, USA 
Φωτογραφία: Μάικλ Τσάπμαν 
Πρώτη προβολή: Country flag 2/8/1976 
Κυκλοφορία: 1976 
Διάρκεια: 113 λεπτά 
Προέλευση: Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής 
Γλώσσα: Αγγλικά 
Προϋπολογισμός: $1,300,000 
Έσοδα: $28,262,574 (USA) (31 December 1996) 
              $27,300,000 (USA) (31 December 1977) 
              $21,100,000 (USA) (31 December 1976) 
              AUD 130,040 (Australia) ( March 1996) 
              HKD 515,736 (Hong Kong) ( 1977) 
              ITL 456,400,000 (Italy) ( 1981) 
              SEK 6,283,970 (Sweden) 
              1,414,116 (France) (31 December 1977) 
              1,250,000 (West Germany) (31 December 1976) 
              Rentals: $12,569,000 (USA) 
                                                                         Πηγή: IMDB (2017) 
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 2. New York Stories (Life Lessons) (Oedipus Wrecks)(Life without Zoe) 
Σκηνοθεσία: Martin Scorsese  ("Life Lessons") 
                     Woody Allen  ("Oedipus Wrecks") 
                     Francis Ford Coppola ("Life without Zoe")  
Παραγωγή:  Barbara De Fina  ("Life Lessons")  
                    Charles H. Joffe  ("Oedipus Wrecks") 
                    Fred Fuchs ("Life without Zoe") 
Σενάριο: Richard Price ("Life Lessons")   
               Woody Allen ("Oedipus Wrecks") 
               Francis Ford Coppola ("Life without Zoe")  
               Sofia Coppola ("Life without Zoe") 
Πρωταγωνιστές: Nick Nolte, Patrick O'Neal και Rosanna Arquette  ("Life Lessons") 
                          Woody Allen και  Mia Farrow ("Oedipus Wrecks") 
                          Giancarlo Giannini και Gia Coppola ("Life without Zoe") 
            Μουσική: Carmine Coppola ("Life without Zoe")  
            Κινηματογράφηση: Σβεν Νίκβιστ, Βιτόριο Στοράρο, Νέστορ Αλμέντρος  
            Τοποθεσία γυρισμάτων ("Life Lessons"): Soho, Tribeca, Manhattan, New York City. 
            Φωτογραφία: Néstor Almendros ("Life Lessons") 
                                   Sven Nykvist ("Oedipus Wrecks") 
                                   Vittorio Storaro ("Life without Zoe") 
            Πρώτη προβολή: 1 Μαρτίου 1989 (New York City, New York)  
            Κυκλοφορία: 1976 
            Διάρκεια: 124 λεπτά 
            Προέλευση: Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής 
            Γλώσσα: Αγγλικά 
            Προϋπολογισμός: $15,000,000  
            Έσοδα: $10,763,469 (USA) 
                        AUD 439,384 (Australia) 
                        HKD 753,630 (Hong Kong) ( 1989) 
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Οι πίνακες του Nick Nolte στην ταινία Life Lessons είναι στην πραγματικότητα το έργο του 
καλλιτέχνη Chuck Connelly.                                                                        
  Πηγή: IMDB (2017) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
72 
 
Αναφορές: 
 
Ελληνόγλωσση Βιβλιογραφία  
Ανθρακοπούλου, Μ. και Καμπέρη, Κ. (2008) ‘Η Αναπαράσταση της Πόλης στον 
Κινηματογράφο: Το Παρίσι μέσα από το Κινηματογραφικό Κίνημα της Nouvelle Vague’, 
Βόλος: Πανεπιστήμιο Θεσσαλίας, Βόλος, ΤΜΧΠΠΑ. 
Βενετσιάνου, Ό. και Μπαζαίου, Ν., (2005)  ‘Η εμπειρία του χώρου στον κινηματογράφο’, 
Αρχιτέκτονες, 53: 52-4. 
Bazin, A., (1989) Τι είναι ο κινηματογράφος: Μια αισθητική του ρεαλισμού και του 
νεορεαλισμού, Αθήνα: Αιγόκερως. 
Benjamin, W. (1978) ‘Το έργο τέχνης στην εποχή της τεχνικής αναπαραγωγιμότητάς του’, στο 
W.  Benjamin Δοκίμια για την Τέχνη, Αθήνα: Κάλβος, 32.  
Bordwell, D. και Thompson, K. (2004) Εισαγωγή στην Τέχνη του Κινηματογράφου, Αθήνα: 
Μορφωτικό Ίδρυμα Εθνικής Τραπέζης. 
Burch, N. (1982) Η Πράξη του κινηματογράφου, Αθήνα: Παϊρίδης. 
Agel, H. (1990) Αισθητική του Κινηματογράφου, Αθήνα: εκδ. Δαίδαλος. 
Arnheim, R. (2004) Τέχνη και Οπτική Αντίληψη. Η Ψυχολογία της δημιουργικής Όρασης, Αθήνα: 
Εκδ. Θεμέλιο. 
Δέφνερ, A. (2002) ‘Νέα Υόρκη: Μια ταινία ντοκιμαντέρ’, Αειχώρος, 1: 160-7. 
Επστάιν, Ζ. (1986) Η νόηση μιας μηχανής, Αθήνα: Αιγόκερως 
Καλβίνο Ι. (2003) Οι Αόρατες Πόλεις, Αθήνα: Καστανιώτη. 
Κάουα, Α. (2002) Εικονικά Βλέμματα. Μεταμοντέρνα αφήγηση στον κινηματογράφο, τα κόμικς 
και τη λογοτεχνία,  Αθήνα: Futura. 
Kracauer, S. (1960/1983) Θεωρία του Κινηματογράφου - η απελευθέρωση της φυσικής 
πραγματικότητας, Αθήνα: Κάλβος. 
Μαντάς, Ν. (2010) Η αναπαράσταση της «έμβιας πόλης» στον κινηματογράφο: Οι περιπτώσεις 
της Ρώμης και της Αθήνας, Βόλος: Πανεπιστήμιο Θεσσαλίας, ΤΜΧΠΠΑ.  
Πανελλήνια Ένωση Κριτικών Κινηματογράφου (2002) Κινηματογραφημένες πόλεις, η πόλη 
στον κινηματογράφο και τη λογοτεχνία, Αθήνα : Πατάκη. 
Ραφαηλίδης, Β.  (1996) 12 μαθήματα για τον κινηματογράφο, Αθήνα: Αιγόκερως. 
Reader, Κ. (2000) Ιστορία του Παγκόσμιου Κινηματογράφου (1895-1975), Αθήνα: Αιγόκερως. 
Σηφάκη, Ε., Πούπου, Ά. και Νικολαϊδου, Α. (2011) Πόλη και Κινηματογράφος: θεωρητικές και 
μεθοδολογικές προσεγγίσεις’  Αθήνα: Νήσος. 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
73 
 
Σταυρίδης, Σ. (2002) Από την πόλη Οθόνη στην πόλη Σκηνή, Αθήνα :Ελληνικά Γράμματα. 
Σταυρίδης, Σ. (2005) ‘Ο κινηματογράφος και η ρυθμική της πόλης’, Αρχιτέκτονες, 53: 60-1. 
Στεφανίδου, Χ. (2007) ‘Η αναπαράσταση της πόλης στον κινηματογράφο. Η Νέα Υόρκη μέσα  
από τις ταινίες ‘Μανχάταν’ και ‘Μυστηριώδεις φόνοι στο Μανχάταν’ του Γούντι Άλεν και 
‘Μάτια ερμητικά κλειστά’ του Στάνλεϊ Κιούμπρικ’, Αθήνα: Πάντειο Πανεπιστήμιο. 
Sadoul, G. (1955/1990) Η ιστορία του παγκόσμιου κινηματογράφου, Αθήνα: Δαμιανός-Δωδώνη, 
14-27 
Sontag, S. (1993) Περί φωτογραφίας, Αθήνα: Εκδόσεις του περιοδικού ΦΩΤΟγράφος. 
Sorlin, P. (2004), Ευρωπαϊκός Κινηματογράφος- Ευρωπαϊκές Κοινωνίες 1939-1990, Αθήνα: 
Νεφέλη. 
Τριανταφύλλου, Σ. (1990) Κινηματογραφημένες πόλεις, Αθήνα: Σύγχρονη Εποχή. 
 
Διεθνής Βιβλιογραφία 
Adams, Μ., Moore, G., Cox, T., Croxford, B., Refaee, M. & Sharples, S. (2007) ‘The 24 -hour 
City: Residents' Sensorial Experiences’, ed. The Senses and Society, 2 (2): 201 -15, 
doi:10.2752/174589 307X203092 
 
Alhemoud, A.M., & Armstrong, E.G. (1996) ‘Image of tourism attractions in Kuwait’, Journal 
of Travel Research, 3 (4): 76‑80. 
 
Anholt, S. (2002) ‘Nation Branding: A Continuing Theme’, Journal of Brand Management, 10 
(1): 59-60 
Ashworth, G., & Goodall, B. (1988) ‘Tourist images: marketing considerations’, in B. Goodall, 
& G. Ashworth (ed.) Marketing in the tourism industry: The promotion of destination regions, 
London: Routledge. 
 
Ashworth, G.J. & Voogd, H. (1990) ‘Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector 
Urban Planning, London: Belhaven Press. 
Ashworth, G.J. & Voogd, H. (1994) ‘Marketing and Place Promotion’, in ‘J.R. Gold and S.V. 
Ward (ed.) Place Promotion: The Use of Publicity and Marketing to Sell Towns and Regions , 
Chichester: John Wiley and Sons Ltd. 
Barke, M. (1999) ‘City Marketing as a Planning Tool’, in M. Pacione (ed) Applied Geography: 
Principles and Practice, London: Routledge.  
Beauregard, R. (2003) Voices of Decline, The Postwar Fate of U.S. Cities, New York: 
Routledge/ Taylor & Francis. 
Beeton, S. (2005) Film induced tourism: Aspects of Tourism, Clevedon, UK: Channel View 
Publications 
 
Bigné, E., Font, X., & Andreu, L. (2000) Marketing de destinos turísticos, Madrid: Esic. 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
74 
 
Bolan, P. & Davidson, K. (2005) ‘Film induced tourism in Ireland: Exploring the potential’ in 
University of Ulster Conference—Tourism and Hospitality Research in Ireland: Exploring the 
Issues, 1–19 
 
Bordas, E., & Rubio, M.L. (1993) ‘La imagen turística de España: un modelo de gestión a largo 
plazo’, Información Comercial Española, 722: 107‑18. 
 
Brent-Ritchie, J.R. & Ritchie, R.J. (1998) ‘The Branding of Tourism destinations: Past 
Achievements and Future Challenges’, Report in the annual Congress of the International 
Association of Scientific Experts in Tourism, Marrakech, Morocco 
British Tourist Authority (2001) Bollywood movie map, London, UK. 
 
Bruno, G. (1993) Streewalking on a Ruined Map, Cultural Theory and the City Films of Elvira 
Notari, Princeton, UK: Princeton University Press. 
 
Busby, G. & Klug, J. (2001) ‘Movie-induced tourism: The challenge of measurement and other 
issues’, Journal of Vacation Marketing, 7 (4): 316–32. 
 
Burns, R., & Sanders, J. (1999) New York: An Illustrated History, New York: Knopf, 550-5. 
 
Burrows, E.G. & Wallace, M. (1999) Gotham: A History of New York City to 1898, USA: 
Oxford University Press. 
  
Clarke, D.B. (1997) The Cinematic City, London, UK: Routledge 
 
Connell, J. (2005) ‘What’s the story in Balamory: The impacts of a children’s TV programme  
on small tourism enterprises on the Isle of Mull’, Journal of Sustainable Tourism, 13 (3): 228–
51 
 
Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. & Wanhill, S. (1997) Turismo. Principios y práctica, 
México: Diana. 
 
 Corlett, H.J. (1998) ‘The influence of television and cinema on tourism’, UK: University of 
Surrey. 
 
Delany, S.R. (1999) Times Square red, Times Square Blue, New York: NYU Press, 100-6. 
 
Donato, R. (2007) ‘Docufictions: an interview with Martin Scorsese on documentary film’, Film 
History: an International Journal, 19 (2): 199-207 
 
Endzina, I. & Luneva, L. (2004) ‘Development of a National Branding Strategy: The Case of 
Latvia’, Place Branding, 1 (1): 94-105 
Echtner, C.M. & Ritchie, B. (1991) ‘The meaning and measurement of destination image’, The 
Journal of Tourism Studies, 2: 2‑12. 
 
Eisenstein, S. (1979) ‘A Dialectic Approach to Film Form’, στο G. Mast και M. Cohen Film 
Theory and Criticism, New York: Oxford University Press, 108. 
 
Ejarque, J. (2005) Destinos turísticos de éxito: Diseño, creación, gestión y marketing, Madrid: 
Ediciones Pirámide. 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
75 
 
Evans, G. (2003) ‘Hard Branding the Cultural City: From Prado to Prada’ , International 
Journal of Urban and Regional Research, 27 (2): 417-40 
Fakeye, P.C., & Crompton, J.L. (1991) ‘Images differences between prospective, first‑time, and 
repeat visitors to the Lower Rio Grande Valley’ Journal of Travel Research, 30: 10‑16. 
 
Fitch, R. (1993) The assassination of New York, New York: Verso, 23. 
 
Fitzsimmons, E. (2016) ‘Surge in Ridership Pushes New York Subway to Limit’, New York: 
The New York Times, May 3 2016, από το διαδίκτυο: 
https://www.nytimes.com/2016/05/04/nyregion/surge-in-ridership-pushes-new-york-subway-to-
limit.html [πρόσβαση στις 13/2/2017] 
 
 
Florian, B., (2002), ‘The City As A Brand: Orchestrating A Unique Experience’, in T. Hauben, 
M. Vermeulen and V. Patteeuw (ed) City Branding: Image Building and Building Images, 
Rotterdam: NAI Uitgevers. 
Florida, R. (2002) The Rise of the Creative Class and How It's Transforming Work, Leisure, 
Community and Everyday Life, New York: Basic Books. 
Gartner, W. (1993) ‘Image formation process’, Journal of Travel and Tourism Marketing, 2 (3): 
191–215. 
 
Gartner, W.C. (1996) Tourism development: Principles, Policies and Policies, New York: Van 
Nostram Reinhold. 
 
Gartner, W.C., & Shen, J. (1992) ‘The impact of Tiananmen Square on China´s tourism image’, 
Journal of Travel Research, 30: 47‑52. 
 
Gaughan, M. (2003) ‘Ruttmann’s Berlin: Filming in a ‘Hollow Space’ in M. Shiel & T. 
Fitzmaurice (eds) Screening the City, New York: Verso, 41-57. 
 
Gilmore, F. (2001) ‘A Country - can it be repositioned? Spain - the Success Story of Country 
Branding’, Brand Management, 9 (4-5): 281-93. 
Glazer, N. & Moynihan, D. (1970) Beyond the Melting Pot, Second Edition: The Negroes, 
Puerto Ricans, Jews, Italians, and Irish of New York City, Cambridge, Massachusetts and 
London: The MIT Press, second edition. 
Goodall, B. & Ashworth, G. (1990) Marketing in the Tourism Industry: The promotion of 
destination regions, London: Routledge. 
 
Goodwin, M. (1993) ‘The City as Commodity: The Contested Spaces of Urban Development’, 
in G. Kearns and C. Philo (ed) Selling Places: The City as Cultural Capital, Past and Present , 
Oxford: Pergamon Press. 
Greenberg, M. (2003) ‘The Limits of Branding: The World Trade Center, Fiscal Crisis and the 
Marketing of Recovery’, International Journal of Urban and Regional Research, 27 (2): 386-
416 
Grihault, N. (2003) ‘Film tourism -The global picture’, Travel & Tourism Analyst, 5: 1–22. 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
76 
 
Gunn, C. (1972) ‘Vacationscape’, Austin, USA: University of Texas, Bureau of Business 
Research. 
 
Gunn, C. (1988) Vacationscapes: Designing tourist regions, New York: Van Nostrand Reinhold. 
 
Hackley, C. & Tiwsakul, R. (2006) ‘Entertainment marketing and experiential consumption’, 
Journal of Marketing Communications, 12 (1): 63–75. 
 
Haenni, S. (2010) ‘Geographies of Desire: Postsocial Urban Space and historical Revision in the 
Films of Martin Scorsese’, Journal of Film and Video, 62 (1-2): 67-85. 
 
Ham, P., van, (2001) ‘The Rise of the Brand State: The Postmodern Politics of Image and 
Reputation’, Foreign Affairs, 80 (5): 2-6. 
Hankinson, G. (2001) ‘Location Branding: A Study of the Branding Practices of 12 English 
Cities’, Journal of Brand Management, 9 (2): 127-42.  
Hankinson, G. (2004) ‘Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of Place 
Brands’, Journal of Vacation Marketing, 10 (2): 109-21.  
Hannigan, J. (2003) ‘Symposium on Branding, the Entertainment Economy and Urban Place 
Building: Introduction’, International Journal of Urban and Regional Research, 27 (2): 352-60. 
Hannigan, J. (2004) ‘Boom Towns and Cool Cities: The Perils and Prospects of Developing a 
Distinctive Urban Brand in a Global Economy’, Paper presented at the Leverhulme 
International Symposium: The Resurgent City, April 2004, London School of Economics. 
Harris, S.J. (2011) World Film Locations New York, Glasgow: Bell & Bain Limited.  
Harvey, D. (1989) ‘From Managerialism to Entrepreneurialism: The Transformation in Urban 
Governance in Late Capitalism’, Geografiska Annaler, 71 (1): 3-17. 
Hauben, T., Vermeulen, M. & Patteeuw, V. (2002) City Branding: Image Building and Building 
Images, Rotterdam: NAI Uitgevers. 
HR & A Advisors & Times square Alliance (2012) The Impact of Times Square. 
Hubbard, P. & Hall, T. (1998) ‘The Entrepreneurial City and the New Urban Politics’, in T. 
Hall and P. Hubbard, The Entrepreneurial City: Geographies of Politics, Regime and 
Representation, Chichester: John Wiley & Sons Ltd. 
Hudson, S. & Ritchie, J.R.B. (2006) ‘Film tourism and destination marketing: The case of 
Captain Corelli’s Mandolin’, Journal of Vacation Marketing, 12 (3): 256–68. 
 
IMDB (2017a), Ιστορίες της Νέας Υόρκης (1989), στο διαδίκτυο: 
http://www.imdb.com/title/tt0097965/ [πρόσβαση 13/2/2017] 
 
IMDB (2017b), Ο ταξιτζής (1976), στο διαδίκτυο: http://www.imdb.com/title/tt0075314/ 
[πρόσβαση 13/2/2017] 
 
Iwashita, C. (2006) ‘Media representation of the UK as a destination for Japanese tourists: 
popular culture and tourism’, Tourist Studies, 6: 59‑77. 
 
Jacobs, J. (1961) The Death and Life of Great American Cities. New York: Random House. 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
77 
 
 
Judd, D. & Fainstein, S. (1999) The Tourist City, New Haven: Yale University Press, 143-54. 
 
Kavaratzis, M. (2004) ‘From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical 
Framework for Developing City Brands’, Journal of Place Branding, 1 (1): 58-73. 
Kavaratzis, M. & Ashworth, G.J. (2005) ‘City Branding: An Effective Assertion of Identity or a 
Transitory Marketing Trick?, ‘Journal of Economic and Social Geography, 96 (5): 506-14, doi: 
10.1111/j.1467-9663.2005.00482.x. 
Kim, H., & Richardson, S.L. (2003) ‘Motion picture impacts on destination images’, Annals of 
Tourism Research, 30 (1): 216‑37. 
 
Kinesis (2011) New York Stories: Life Lessons, στο διαδίκτυο 
https://mycinemateque.wordpress.com/2011/11/29/new-york-stories-life-lessons/ [πρόσβαση 
στις 13/2/2017] 
 
Kotler, P., Asplund, C., Rein, I. & Heider, D. (1999) Marketing Places Europe: Attracting 
Investments, Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and 
Nations, London: Pearson Education Ltd. 
Kotler, P. & Gertner, D. (2002) ‘Country as Brand, Product and Beyond: A Place Marketing 
and Brand Management Perspective’, Journal of Brand Management, 9 (4-5): 249-61. 
Kotler, P., Gertner, D., Rein, I., & Haider, D. (2007) Marketing Internacional de lugares y 
destinos, México: Pearson Educación. 
 
Kunzmann, K.R. (2004) ‘Culture, Creativity and Spatial Planning’, Town Planning Review, 75 
(4): 383- 404. 
Lefebvre, H. (1974) La Production de l’Espace, Paris: Anthropos Publishing.  
Lindsay, V. (1915/2000) The Art of the Moving Picture, New York: Modern Library Paperback 
Edition. 
Lloyd, R. & Clark, T.N. (2001) ‘The City as an Entertainment Machine’, in K. Fox Gotham (ed) 
Critical Perspectives on Urban Redevelopment, Amsterdam: Elsevier Science. 
Mennel, B. (2008) Cities and cinema, New York: Routledge.  
Mercille, J. (2005) ‘Media effects on image. The case of Tibet’, Annals of Tourism Research, 
32: 1039-55. 
 
Mintel International Group (2003) Film tourism – international, London: Mintel International 
Group ed., 1-12. 
 
Mordue, T. (2001) ‘Performing and directing resident/tourists cultures in Heartbeat Country’, 
Tourist Studies, 1 (3): 233–52. 
 
Mori Memorial Foundation Institute for Urban Strategies (2009) ‘Global Power City Index 
2009’ 
 
Morgan, N., Pritchard, A. & Pride, R. (2002) Destination Branding: Creating the Unique 
Destination Proposition, Oxford: Butterworth-Heinemann. 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
78 
 
Morgan, N.J. & Pritchard, A. (2004) ‘Meeting the destination branding challenge’, in N.J. 
Morgan, A. Pritchard, &. R. Pride (ed.) Destination branding: Creating the unique destination 
proposition, Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 59–78. 
 
O´Connor, N., Flanagan, S., & Golbert, D. (2006) The importance of destination branding in 
movie induced tourism locations. Cutting edge research in tourism: new directions challenges 
and applications, Guildford, UK: University of Surrey. 
 
O’Connor, N., Flanagan, S., & Russell P. (2005) ‘Tourism planning and the impact of filming 
on the branding of a tourist destination’, in University of Ulster Conference— Tourism and 
Hospitality Research in Ireland (ed) Exploring the Issues, Northern Ireland: Portrush. 
 
O´Connor, N. & Bolan, P. (2008) ‘Creating a sustainable brand for Northern Ireland through 
film -induced tourism’, Tourism and Culture Communication, 8: 2-12, doi: 10.3727/ 
109830408756177515 
 
O'Shaughnessy, J. & O'Shaughnessy, N.J. (2000) ‘Treating the Nation as a Brand: Some 
Neglected Issues’, Journal of Macromarketing, 20 (1): 56-64.  
Papadopoulos, N. & Heslop, L. (2002) ‘Country Equity and Country Branding: Problems and 
Prospects’, Journal of Brand Management, 9 (4/5): 294-315. 
Piggott, R., Morgan, N. & Pritchard, A. (2004) ‘Brand New Zealand: Leveraging public and 
media relations’, in N.J. Morgan, A. Pritchard, & R. Pride (ed.) Destination branding: Creating 
the unique destination proposition, Oxford: Elsevier Butterworth- Heinemann, 207–25. 
 
Rainisto, S.K. (2003) ‘Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing 
Practices’, in Helsinki University of Technology, Institute of Strategy and International 
Business (ed) Northern Europe and the United States, Helsinki. 
Richard, G. & Wilson, J. (2006) ‘Developing creativity in tourist experiences: A solution to the 
serial reproduction of culture?’, Tourism Management, 27 (6): 1209-23, doi: 
10.1016/j.tourman.2005.06. 002 
Rodríguez, L., Fraiz, J.A. & Rodríguez-Toubes, M. (2011) ‘Tourist destination inage formed by 
the cinema: Barcelona positioning through the feature film Vicky Cristina Barcelona’, 
European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, 2 (1): 137-54. 
Sánchez García, I., & Sanz Blas, S. (2003) ‘El papel de la promoción turística en la 
construcción de la imagen de un destino’, in D. Blanquer (ed.) Turismo cultural y urban, 
Universitat Jaume I: Empresa, Edita Tirant Lo Blanch y Fundació. 
 
Sanders, J. (2002) Celluloid Skyline: New York and the Movies, New York: Knopf,  
 
Seaton, A.V. & Benett, M.M. (1996) Marketing tourism products. Concepts, issues, cases, 
London, UK: International Thomson business press. 
 
Shiel, M. & Fitzmaurice, T., (2001), Cinema and the City: Film and Urban Societies in a Global 
Context, Oxford: Blackwell. 
 
Shiel, M. (2003) ‘A nostalgia for modernity: New York, Los Angeles, and American cinema in 
the 1970s’, in M. Shiel & T. Fitzmaurice, Screening the city, NewYork: Verso, 160 -80. 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
79 
 
Swan, H. (2003) ‘Business braced for new park challenges’, Strathspey and Badenoch Herald, 
December 8 2003 
 
Telisman-Kosuta, N. (1994) ‘Tourist destination image’ in S. Witt, & L. Moutinho (ed) Tourism 
marketing and Management Handbook, Prentice‑Hall, 557‑61. 
 
Thomson, D., Christie, I. & Powell, M. (1996) Scorsese on Scorsese, New York: Faber and 
Faber, 60. 
 
Tooke, N. & Baker, M. (1996) ‘Seeing is believing: The effect of film on visitor numbers to 
screened locations’, Tourism Management, 17 (2): 87–94. 
 
Trifonova, T. (2013) ‘The Production of Space in the Franchise City Film’, Space and Culture, 
6 (1): 60-72. 
 
Trueman, M., Klemm, M. & Giroud, A. (2004) ‘Can a City Communicate? Bradford as a 
Corporate Brand’, Corporate Communications: An International Journal, 9 (4): 317-30. 
Urry, J. (1990) The tourist gaze, London, UK: Sage Publications. 
Uysal, M., Chen, J.S., & Williams, D.R. (2000) ‘Increasing state market share through a 
regional positioning, Tourism Management, 21: 89–96. 
 
Waitt, G. (1996) ‘Marketing Korea as an international tourist destination’, Tourism 
Management, 17 (2): 113‑21. 
 
Zukin, S. (2002)‘Re-imaging Downtown: Problems of Branding the Particular’, in Danish 
Ministry of the Environment (ed) European Cities in a Global Era, Follow-up Report to the 
Conference, Copenhagen, 14- 15 November 2002. 
 
 
 
Institutional Repository - Library & Information Centre - University of Thessaly
30/09/2018 05:17:26 EEST - 137.108.70.6
